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El presente trabajo de investigación es un enfoque de tipo descriptiva tuvo como objetivo 
identificar el nivel de marketing relacional y fidelización relación de los clientes, surgió 
como respuesta a la problemática de la empresa, tras las deficiencias en gestión de estrategias 
de marketing relacional.  Esta investigación servirá para conocer el panorama en el que se 
encuentra la organización y así poder linear una propuesta de mejora para cambiar la 
situación encontrada. Se utilizaron las teorías de Rosendo y Laguna, para marketing 
relacional, para fidelización las de Alcaide. Tuvo una población finita de 300 clientes la cual 
resultó relativamente pequeña  para calcular la  muestra por lo tanto se entrevistó a dicha 
totalidad de clientes fieles, dichos datos se recolectaron a través de la encuesta, teniendo 
como instrumento un cuestionario para cada variable, con 33 y 31 ítems respectivamente, 
bajo la escala de Likert. Para determiner la confiabilidad de las variables marketing 
relacional se obtuvo 0.863 y para la variable fidelización una confiabilidad de 0.853 a través 
del coeficiente alfa de Cronbach, indicando que existe una alta confiabilidad en la 
investigación. Luego una vez recolectados todos los datos de la encuesta, dicha información 
fue procesada en el programa estadístico SPSS V.24. 
De acuerdo a los resultados obtenidos, se obtuvo el nivel del marketing relacional de 
eficiente 20% el nivel de fidelización de muy eficiente con 21%.  Por lo tanto, se concluye 
que existe un marketing relacional correcto, pero no excelente, sin embargo, la florería a 
pesar de ello posee fidelización de clientes adecuada.  Se recomienda que se realize un plan 
de acción donde permita aplicar estrategias para estimular el marketing relacional y la 













The present research work is a descriptive approach aimed at identifying the level of 
relationship marketing and customer relationship loyalty, emerged as a response to the 
problems of the company, after the deficiencies in management of relationship marketing 
strategies. This investigation will serve to know the panorama in which the organization is 
and thus be able to linear a proposal of improvement to change the situation found. The 
theories of Rosendo and Laguna were used for relational marketing, to loyalty those of 
Warden. It had a finite population of 300 clients, which was relatively small to calculate the 
sample, therefore we interviewed this totality of loyal customers, these data were collected 
through the survey, having as a tool a questionnaire for each variable, with 33 and 31 items 
respectively, under the Likert scale. To determine the reliability of the relational marketing 
variables, 0.863 was obtained and for the loyalty variable a reliability of 0.853 was obtained 
through the Cronbach alpha coefficient, indicating that there is high reliability in the 
research. Then once all the survey data were collected, this information was processed in the 
statistical program SPSS V.24. 
According to the obtained results, the relational marketing level of efficient 20% was 
obtained, the loyalty level was very efficient with 21%. Therefore, it is concluded that there 
is a correct relationship marketing, but not excellent, however, the florist in spite of it has 
adequate customer loyalty. It is recommended that an action plan be developed where 



















































1.1. Realidad Problemática  
Para todas las empresas sin importar su tamaño pequeño, medianas, grandes conservar 
a sus clientes es un reto en un mundo competido y globalizado. Un error de las pequeñas y 
medianas empresas es considerar que el mercadeo es solo para empresas grandes ya que 
estas cuentan con recursos para emplear la publicidad en los diferentes medios de 
comunicación. Pero lo cierto es que existe un problema mayor que va más allá de necesitar 
dinero o inversión y está en la fidelización del cliente pues vemos en muchas pymes la 
necesidad de emplear estrategias de servicio, de comunicación, de información y de 
producto. Precisamente el mercadeo relacional está enfocado en todo lo que el cliente 
requiere no tanto en la inversión publicitaria, esto es una gran ayuda ya que las pequeñas 
empresas pueden lograr su consolidación en el mercado y la construcción de una adecuada 
relación con sus clientes, es decir, una fidelización.  
Otro beneficio que se logra al establecer un marketing relacional es que si logramos 
infórmanos la satisfacción de los requerimientos de nuestros clientes permitiendo que el 
cliente nos tenga en su mente como primera elección, generando de esta manera un 
posicionamiento de nuestra marca. Para las pymes el marketing relacional brinda una gran 
ventaja ya que les permitirá ahorra grandes inversiones de publicidad, mantener clientes 
actuales para toda organización es mucho más rentable, si un cliente queda satisfecho no 
solo volverá a elegirnos, sino que además se convertirá en uno de nuestros mejores agentes 
de comunicación para transmitir.  La experiencia de compra vivida en nuestra empresa y nos 
recomendará cuando se le presente la oportunidad.    
El comercio de las flores se ha convertido en una importante industria a nivel 
internacional su valor global es de $100.000. Países como Colombia, Holanda son países 
que se destacan en el negocio de las flores. 
En Colombia, en Ecuador las rosas son las flores, más vendidas. Ecuador cuenta con 
60 tipos de flores y esto le ha permitido exportar y comercializar en mercados como: Kenia  
En el Perú la rosicultura está en proceso de desarrollo ya que la mayoría de flores que 
encontramos en las florerías peruanas proceden del Ecuador. Sin embargo existen 
productores peruanos que se encuentran en: Cajamarca, en el callejón de Huaylas. En 
nuestro país existe alrededor de 35 modelos de rosas  
Entre las florerías que se encuentran en Lima tenemos: el mercado de Santa Rosa en 
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donde encontramos mayormente rosas ecuatorianas, rosas huaracinas de songroces, Piedra 
Liza encontramos una variedad de flores pero principalmente hortensias de Huánuco y 
gladiolos de Tarma, Evy flor que  mayormente ofrecen los liliums ,kukyflor tambien 
ofrecen las heliconias flores provenientes de San Ramón y la Merced, esto se extrajo del 
Diario la Republica, en el año 2015. 
Entre otras florerías encontramos a Florerías Unidas, cuya demanda se duplicó en el 
mes de febrero sus canales de venta que emplea son web, call center y tiendas físicas. 
Gracias a la estrategia digital manejada en el último año 2017, el incremento de usuarios 
en línea y el lanzamiento de la nueva página web, el comercio electrónico de la marca ha 
registrado un incremento del 40%”, según la ejecutiva de Florerías Unidas. Otra de las 
florerías que ha logrado grandes ventas en Lima y a nivel nacional es Rosatel, según su 
gerente general Raúl del Pino, espera que este año 2018 crezcan a dos dígitos impulsados 
por su sistema de venta web y call center. Del Pino, mencionó que su principal canal de 
venta es las tienda físicas, en donde no solo los hombres pueden adquirir cajas de rosas, 
peluches y chocolates, sino que las mujeres, podrán encontrar opciones de regalos para sus 
parejas como el “Ramo de Pilsen”. Esto se encontró en el Diario El comercio en el año 
2017. Todo lo mencionado nos hace entender que gestionando una buena estrategia de 
marketing se obtiene fidelización de clientes. 
Actualmente, Rosatel tiene presencia en 11 ciudades al interior del Perú, pero es en 
Lima, donde la empresa se mantiene como principal comprador por el volumen de ventas. 
Según los representantes de la florería Kuky-flor empresa especializada en el cultivo, venta 
y distribución de flores en la ciudad de Lima ,un promedio de cuanto los peruanos gastan 
al mes comprando flores  es de S/300 nuevos soles  y  las flores con mayor demanda  y los 
preferidos por las mujeres son: las rosas, los tulipanes, y los girasoles. Asimismo indico 
que el sector de las flores mueve alrededor de S/160 millones al año, donde el 60% del 
mercado está conformado por empresas informales. Otro dato importante que esta empresa 
señalo es que la venta de flores por internet para la empresa ha crecido un 40% y que las 
promociones dentro de su comercialización de flores representan un 30% de sus  ventas 
anuales por lo que no dejan de realizar intensas campañas con atractivas promociones. 
(Diario Gestion, 2016) 
Según las florerías limeñas el negocio de las flores es muy rentable pero para esto no 
debemos olvidar en brindar una buena atención al cliente, calidad,  ofrecer productos 
complementarios como: tarjetas, ositos de peluche, chocolates, botellas de licor, etc. 
15 
 
(Somos empresa, 2017) 
En nuestro país existe alrededor de 20 mil variedades de flores, de las cuales 3,000 
son orquídeas; estas mayormente la encontramos en la costa y selva en los departamentos 
Lima. Junín Ancash, Piura. Las flores cultivadas en esta región son: las rosas, liliums lirios, 
astromelias, gerberas. Por su calidad, variedad, precio estas flores son exportadas a países 
como Estados Unidos Japón, Holanda, Canadá. (Diario La República, 2016). 
En Chimbote las personas suelen adquirir flores mayormente para fechas especiales 
como cumpleaños, aniversario, etc. Las florerías que se encuentran en la ciudad de 
Chimbote son: Rosatel, la florería Trujillana Rosexpress, Flower, Flores y detalles las 
cuales han logrado captar clientes y fidelizarlos de manera eficiente mediante su diversidad 
en valor agregado de los diseños, funcionando también con servicios delivery, venta online. 
(RPP noticias, 2012). 
La Florería Los Cipreces es una PYME que tuvo sus inicios en el año 2010 se inició 
en el mercado buenos aires posteriormente logro abrir una sucursal en Nuevo Chimbote en 
los cipreses se ha visto afectada en sus ventas debido a la creciente competencia lo que ha 
ocasionado que los consumidores sean cada vez más exigentes, los pagos con tarjetas de 
crédito, con lo cual la empresa no cuenta. 
Asimismo, el ingreso de productos importados con precios más baratos precios el 
internet que permite que los consumidores se enteren de la competencia , la globalización 
son solamente algunos de los factores que han ocasionado que el número de unidades 
vendidas, no incrementen como por ejemplo: la venta de las rosas y los claveles y por otro 
lado disminuyan las ventas en algunos productos como las flores: pompos, hortensias y 
astromelias.Otros problemas que enfrenta la florería Cipreses es que a sus 8 años no ha 
logrado una verdadera fidelización de clientes, se desconoce el perfil del consumidor la 
florería Cipreses carece de estos puntos claves la falta de crear una imagen de la marca, y 
la falta de información para comprender a sus clientes, puntos importantes para toda 
empresa para poner a su disposición un producto o servicio que satisfaga las necesidades.  
La presente investigación se realiza con el fin de dar alternativas de solución a la 
problemática de la empresa Florería Los Cipreces, la propuesta de establecer un Marketing 





1.2. Trabajos previos 
En esta investigación se ha encontrado los siguientes antecedentes internacionales: 
Rodríguez (2014) presentó su tesis “Marketing Relacional para las Microempresas de 
Servicios”. Este trabajo de investigación se realizó en la Universidad Autónoma del Estado 
de México, donde se plateó como medidas de solución emplear un marketing relacional 
donde se emplearía las siguientes estrategias: atención personalizada a uno a uno para 
diferenciar a sus clientes y de esta manera lograr un satisfacción ;interactuar con el cliente 
,fue otras de las medidas de solución que se planteó, así como mejorar la calidad de su 
servicio ya que el 80% de las personas encuestadas considero esta característica como 
importante, para esto contarían con una base de datos ,también se contaría con un personal 
adecuado, se usaría los medios de comunicación para realizar publicidad y se buscaría de 
forma inmediata soluciones ante quejas y reclamos. 
Torres y Delgado (2013) desarrollaron su tesis titulada “Aplicación de estrategias de 
Marketing Relacional para el incremento del nivel de fidelidad de los clientes en el 
Almacén Tía Leonor del Cantón Simón Bolívar durante el año 2013”. Este estudio se 
realizó en la Universidad Estatal del Milagro del país de Ecuador. En el cual planteó la 
búsqueda del diagnóstico del marketing relacional de la empresa evaluada para luego 
proponer un plan de acción basado en estrategias de la misma variable en función del 
incremento de la fidelización. Se llegó a la conclusión que el marketing relacional que posee 
la empresa con los clientes es de nivel regular debido a que existe un descuido en el 
desarrollo de relaciones estrechas, y por la falta de creación valor tanto para los clientes 
como para el propio negocio, ya que no se aplicó las estrategias adecuadas de marketing 
relacional para fidelizar a los clientes. 
 
Jaramillo y Torres (2013) realizaron su investigación titulada “El marketing 
relacional como factor clave en el proceso de fidelización de clientes. El estudio se realizó 
en la Universidad de Manizales del país de Colombia.  Caso grandes constructoras de la 
ciudad de Manizales” donde el objetivo fue determinar los niveles del marketing relacional 
en el proceso de la fidelización de los clientes de las empresas grandes constructoras. En 
esta tesis se concluyó que el marketing relacional es un factor relevante en el proceso de la 
fidelización de clientes, así como se encuentra que las empresas se dan cuenta de la 
importancia de este factor. Sin embargo, no está planteado como plan estratégico. Y por 
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ende se ven reflejados niveles bajo tanto de marketing relacional y por ende de fidelización 
de los clientes. Se identificó el nivel de la dimensión satisfacción del marketing relacional 
alcanzando niveles bajos en 32%, mientras que sus niveles altos fueron de 41%. También 
se identificó la dimensión intención de renovación mostrando niveles bajos en un 33% y 
niveles regulares con 22% y niveles buenos con 45%.  
 
Entre los antecedentes nacionales tenemos:  
 
Rubio (2017) desarrollo su tesis “Plan de marketing relacional en el posicionamiento 
de la empresa Zmovix” – Chiclayo 2015. Se realizó en la Universidad Nacional de Piura se 
elaboró una propuesta en función del marketing relacional. La investigación empleada fue 
descriptiva, se analizó las preferencias y necesidades de los clientes actuales y posibles 
clientes se empleó un tamaño de muestra de 220 a los consumidores .Se concluyó que la 
empresa no cuenta con un plan de marketing relacional el 55,71% afirmo que de ser posible 
iría a la competencia esto hace evidencia la necesidad de plantear estrategias de retención y 
fidelización de clientes. Solo el 14,76% de clientes manifiesta que la empresa brinda 
productos nuevos mientras el 75,24% afirma que no. Estos resultados determino que la 
empresa necesita mejorar el Marketing relacional para establecer una relación mejor con sus 
clientes son necesarias estrategias que permitan conocer los gustos y preferencias de los 
clientes. De ejecutarse el plan de marketing relacional se conseguirá índice de beneficio a 
costo de S/ 2,884.00. 
 
Jayo (2017) en su trabajo de investigación titulada: ”Marketing relacional y la 
fidelización de los clientes de la empresa Distribuidora Industrial Líder SAC., Lima-2017.”. 
Este trabajo se realizó en la Universidad Cesar Vallejo, tuvo como objetivo hallar el nivel 
del marketing relacional y la fidelización de los clientes, llegando  a la conclusión que la 
dimensión confianza de la variable marketing relacional se encuentra en niveles aceptables 
con un 49% en el nivel eficiente, mientras que en niveles deficientes se encuentra con 38%.  
 
Andrade (2016) en su tesis titulada “Plan de Marketing relacional para la fidelización 
de la empresa salubridad, saneamiento ambiental y servicios S.A.C”. El estudio se realizó 
en la Universidad Nacional Mayor de San Marco, de la ciudad de Lima,  tuvo como objetivo 
proponer un plan de marketing relacional en función de la fidelización del cliente de la 
18 
 
empresa evaluada, a través de un estudio descriptivo de diagnóstico por cada una de sus 
dimensiones. En esta tesis sé tuvo que considerar a los factores como la confianza y el 
compromiso como principales focos gestionables de un buen marketing relacional, debido a 
que según el estudio estos mostraron estar en rangos bajos no permitiendo realizarse una 
buena fidelización de clientes.  
 
Entre los antecedentes locales tenemos: 
Orellana (2016) en su tesis titulada: “Marketing relacional y fidelización de clientes 
en la empresa de Transportes América Express S.A. en el año 2016”. Este trabajo fue de la 
Universidad Cesar Vallejo, donde   tuvo como objetivo describir los niveles tanto de la 
variable marketing relacional como fidelización de clientes. Se pudo ver que el el nivel más 
predominante en el marketing relacional fue el regular con 55%, seguido del eficiente con 
22%, lo que significa que actividades que se realizan para alcanzar al cliente para crear 
lazos con él no están siendo del todo efectivas. Para la variable fidelización de los clientes 
se encontró el nivel más predominante al regular con 49% y en el nivel eficiente con 21%, 
esto quiere decir que no se está logrando por completo que los clientes sean leales a la 
empresa. 
 
Paredes (2017) en su tesis titulada: “Estrategias de marketing relacional para la 
fidelización de los clientes de la empresa Bitel de la ciudad de Chimbote – 2017”. Este 
trabajo se realizó en la Universidad Cesar Vallejo de Chimbote. Donde se obtuvo que:  el 
nivel de la dimensión compromiso del marketing relacional se encuentra con un 25% en el 
nivel deficiente mientras que muestra un alto 42% en el nivel eficiente. Para la variable 
fidelización se identificó el nivel con un rango positivo con 50.26%, seguido por el nivel 
medio con 22.40%.  Teniendo como conclusión general que los niveles tanto del marketing 
relacional como el de la fidelización se encuentran en niveles favorables dentro de la 
empresa Bitel.  
 
Pozzo (2017) en tu tesis titulada: “Las Redes Sociales como herramienta del 
Marketing Relacional y la Fidelización de Clientes en Chimbote 2017”. Este trabajo es de 
la Universidad Cesar Vallejo de Chimbote. Donde se concluyó que: Se puede observar que 
el 45% de los encuestados regularmente recomienda productos o servicios vistos a sus 
amigos. Se concluyó también que el nivel de la dimensión orientación de la fidelización de 
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los clientes alcanza un rango excelente con 45%, de la misma forma en la diemsnion de la 
calidad de servicio con 44% de excelencia, pero considerando al mayor puntaje el 
alcanzado por la dimensión programas de relación con el cliente con un 52% de excelencia 
en su gestión según los clientes evaluados.   
 
1.3. Teorías relacionadas al tema 
1.3.1. Marketing relacional 
1.3.1.1.  Definición de Marketing 
Enfocarse en el término de marketing nos condiciona a conocer diversas formas de 
actividades e ideas que encierran esta definición. Generalmente las personas relacionan a 
esta palabra con el simple acto de publicitar, pero esta va más allá de ser una corta y simple 
definición ya que el marketing inicia mucho antes de colocar un producto o servicio en la 
cartera de ofrecimientos de una empresa a los clientes en el mercado. El marketing involucra 
el análisis de las actividades y la satisfacción de las necesidades que poseen los clientes en 
función de obtener la información necesaria y congruente para el diseño de productos o 
servicios que permitan cubrir las expectativas, de modo que se condicione una fidelización 
y lealtad por parte del consumidor.  
 
Para poder reforzar lo expuesto en el párrafo anterior mencionaremos que según los autores 
Kotler y Armstrong (2013), definen al marketing de la siguiente manera: 
 
El marketing es la acción de crear valor a través del rol de la organización y 
su gestión en función de la satisfacción del cliente en sus requerimientos 
expuestos a la hora de la compra de un producto o servicio. Buscar un 
marketing y relaciones buenas garantiza generar lazos importantes de 
reciprocidad entre ambas partes (p. 5). 
El marketing encierra todas las acciones necesarias para proporcionar los 
mayores beneficios de valor para el ofrecimiento y venta de productos, 
servicios apoyados de estrategias centradas en el cliente a través de la 
comunicación, distribución, precio y beneficios de compra por parte de la 
empresa a los clientes. (Lamb, Hair, y McDaniel, 2011, p. 3). 
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Estos autores refuerzan teóricamente lo mencionado en la parte superior de este apartado 
donde se enfatiza que el marketing es la búsqueda de la satisfacción de las necesidades que 
posee el cliente en función de la gestión que realiza la empresa a través de acciones y medidas 
necesarias de captación de fidelización en los clientes de la empresa. 
 
1.3.1.2. Definición del Marketing Relacional  
Según el autor Alet (2014) sostiene que “El marketing relacional encierra un tipo de proceso 
social que establece relaciones con los clientes donde se deja de lado el pensamiento de 
antaño de priorización de la acción de compra (transacción), y hace mayor énfasis en la 
importancia entre el vínculo de cliente y empresa desde su satisfacción”.(p.23) 
 
Para Sánchez et al. (2010). sostienen que: 
Este tipo de marketing se basa en planificar, desarrollar, comercializar 
relaciones desde el corto a largo plazo con todos los integrantes que 
conforman la actividad transactiva de compra y venta de productos y 
servicios, desde el inicio hasta el final, en esta actividad la conforman los 
clientes, empleados, proveedores, entre otros, buscando un propósito de la 
generación de un valor agregado por parte de la empresa.(p.68) 
 
El autor Valenzuela (2015), indica que: 
El marketing relacional es una estrategia que tiene como premisa seleccionar y 
gestionar de la mejor manera a los clientes con la intención de optimizar el valor 
agregado que se ofrece a estos mismo a través de un establecimiento de relaciones 
permanentes y mejoras continuas del cumplimiento de sus necesidades en 
función de planes de acción que permitan la fidelización de los clientes de manera 
directa. (p.27) 
 
Apoyándose en estos autores se puede decir que el marketing relacional es el desarrollo 
desde un enfoque social y directivo que permite las relaciones positivas entre el cliente y la 
empresa para generar así la fidelización que busca toda empresa cuando aplica este tipo de 
marketing.  A continuación, se menciona el enfoque de Boone y Kurtz (2007) donde estos 
autores consideran que: “El marketing relacional es la creación, desarrollo y mantenimiento 
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de relaciones que se proyectan a largo plazo entre los clientes y la empresa en función del 
cumplimiento y satisfacción de los requerimientos buscados por el cliente.” (p.134). 
 
Analizando las teorías consultadas podemos decir que cuando una empresa presta un servicio 
eficaz, llega a poseer una credibilidad con el cliente, hoy existen cada vez más estudios 
minuciosos por parte de las empresas para ofrecer no solo un buen precio de sus productos 
y servicios , sino también en la búsqueda de la excelencia en la calidad a través de un valor 
agregado que contiene la predisposición, efectividad, responsabilidad expectativas equidad 
que se tiene que tener  para con el cliente pudiendo así incrementar las relaciones con estos 
mismos.  
 
Siguiendo el lineamiento de las teorías relacionales al tema, podemos citar al autor Sarmiento 
(2015), donde indica que el Marketing Relacional es “El proceso de identificar, establecer, 
desarrollar, mantener y, cuando sea necesario, terminar las relaciones entre la organización, 
los clientes y otros socios a lo largo del tiempo con el fin de satisfacer beneficios mutuos y 
co-crear valores mediante la interacción” (p.47)  Todo lo mencionado con Sarmiento hace 
referencia a que el marketing relacional es un tipo de relación entre el cliente con la 
organización a través de la satisfacción de sus requerimientos. 
 
Según los autores Rosendo y Laguna (2012),  mencionan que el marketing relacional es la 
interacción positiva entre los clientes y empresa a través de un buen servicio brindado. 
Teniendo eso de premisa mencionaremos lo siguiente: 
El marketing relacional es toda forma de búsqueda en la creación de 
relaciones sólidas que deben poseer los clientes y las organizaciones, 
permitiendo actos justos para ambas partes, El marketing relacional permite 
conllevar las acciones cambiantes del mercado con el fin de satisfacer las 
necesidades de los clientes en función de la construcción de relaciones gratas, 
rentables y perdurables a través de la fidelización de estos. (p.58) 
 
1.3.1.3. Dimensiones del Marketing Relacional  
Consultar los conceptos de autores entendidos al marketing relacional, es fundamental para 
alcanzar los objetivos de este trabajo de investigación es por ello que es necesario precisar 
que nos valdremos de la teoría de Rosendo y Laguna para la realización del estudio a través 
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de las consideraciones de sus dimensiones e indicadores planteados por estos dos autores en 
función de la variable estudiada. En esta oportunidad los autores mencionan a las 
dimensiones confianza, compromiso, satisfacción e intención de renovación de la  relación, 
como las consideradas en el marketing relacional  
 
1.3.1.3.1. Dimensión Confianza  
Farelly y Quester, citado por Rosendo y Laguna (2012) nos sostiene que: “La confianza es 
la renovación de acuerdos de garantía, calidad, satisfacción, a través de una buena gestión 
empresarial que permite la relación positiva e influyente entre el cliente con la opción de 
compra dada por la empresa mercantil.” (p.92) 
Los autores hacen énfasis en la importancia que posee la confianza dentro de la empresa y 
la relación que conlleva con el cliente, porque permite saber y determinar la conducta de este 
consumidor en el acto mercantil de la transacción de la compra y venta de productos y 
servicios. Es por ello que es de vital importancia proporcionar canales adecuados de 
comunicación con el cliente por parte de la empresa para tener así un contacto directo para 
que estos se expresen a través de opiniones para mejorar así el ofrecimiento que tiene la 
empresa para con la población. 
 
Existen diversos indicadores que permiten contextualizar un alto porcentaje de confianza 
entre el cliente y la empresa estos indicadores se muestran de la siguiente manera: 
 
Se considera como indicador a la Comunicación directa, que según Kotler y Keller, citado 
por Rosendo y Laguna (2012) mencionan  que “Este tipo de comunicación es la que permite 
a las empresas informar, persuadir y recordar de manera directa o indirecta la información 
sobre los productos y servicios que ofrecen al público o clientes en general.” (p.90). 
 
Se puede entender entonces que la comunicación directa es un sistema que permite la 
interacción de la empresa con los diferentes medios a través de la explotación de la 
información para generar preguntas y respuestas directas que satisfagan la necesidad de 
información de los clientes.  
 
También se considera como indicador a la Disposición, que según Ganessan citado por 
Rosendo y Laguna (2012) sostienen que “La disposición es la voluntad o grado relacional 
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donde la empresa tiene motivos e intenciones de accionar de manera favorable el 
cumplimiento de las necesidades para así generar un compromiso informal.” (p.95) 
 
Los autores así mismo consideran como indicador a la Credibilidad, que según Moorman 
citado por Rosendo y Laguna (2012), nos definen que: “La credibilidad es la creencia que 
genera la empresa cuando realiza actividades convenientes, honestas y fiables para con los 
clientes, en función de la fidelización de estos mismos.” (p.69). 
 
Se puede hacer énfasis que en la credibilidad según criterio de investigador consiste en la 
expectativa del cliente hacia la organización en función del cumplimiento adecuado con lo 
acordado, a través de las acciones axiológicas y éticas consideradas por la empresa en 
función de  la sociedad o población.   
 
Por otro lado, se considera a la Efectividad como indicador de la confianza, según lo 
mencionan los autores Morgan y Hunt citados por Rosendo y Laguna (2012), que exponen 
que:  
Es el conjunto de factores diferenciadores tales como Competencia, donde la 
contraparte tiene las cualidades y habilidades para completar con una tarea 
asignada; Integridad, cualidades como la ética y cumplimiento de promesas 
para la contraparte; Benevolencia, cualidades con la cual se demuestra las 
acciones buenas para su contraparte y Previsibilidad conjunto de acciones 
llevadas a cabo por una parte relacional y que pueden predecirse por la 
contraparte en una situación específica. (p.72). 
 
1.3.1.3.2. Dimensión Compromiso 
Para este apartado nos valdremos de lo expuesto por Spekman y Sawheny citado por 
Rosendo y Laguna (2012) que sostienen que la compresión:” Radica en la búsqueda de la 
formación de alianzas que cooperan entre si, esquivando amenazas que condicionan 




Se puede decir que  la confianza como el compromiso son acciones necesarias para generar 
relaciones duraderas entre clientes y empresas, porque en esta participan sentimientos de 
vinculación, que son independientes del servicio o producto que consuman los clientes.  
Es preciso enfatizar que para mencionar una relación con compromiso es necesario 
considerar los siguientes factores:  
 
Responsabilidad, según Gundlach citado por Rosendo y Laguna (2012) nos enfatiza que se 
considera este indicador de la siguiente manera: 
La responsabilidad es la unión voluntaria entre la empresa y los temas 
sociales, ambientales, las operaciones comerciales a través de los procesos 
productivos con sus demás miembros relacionales, como los clientes, los que 
proveen la materia prima y los mismos colaboradores. Ser responsable es no 
solo cumplir con obligaciones predeterminadas con temas legales y jurídicos, 
sino que también va mas allá como en la inversión del capital humano y las 
relaciones con el entorno de la sociedad que tienen contacto con la empresa. 
(p.110) 
 
El indicador Dependencia según Gundlach citado por Rosendo y Laguna (2012) nos 
menciona que:  
La dependencia es un tipo de compromiso que posee la otra parte de la 
actividad mercantil, donde cada uno de los miembros siente la necesidad de 
conservar adecuadamente la relación para evitar posibles costes innecesarios 
si hubiera alguna separación. Se compromete tanto el comprador como el 
vendedor en una dependencia mutua que existe debido a la interacción a 
través de la compra de los servicios que adquiere el cliente en la por la 
empresa, beneficiándose ambas partes (p.111). 
  
1.3.1.3.3. Dimensión Satisfacción 
Según Giese y Cote citado por Rosendo y Laguna (2012, p.116) sostiene que el cliente se 
centró en factores de conocimiento y de emociones frente a la satisfacción que busca al cubrir 
sus necesidades y expectativas, a través de la experiencia del performance y resultados. La 
equidad y otros componentes efectivos que se relacionan con las emociones y actitudes del 
cliente como de la empresa.  
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Lo mencionado anteriormente es la consecuencia directa para que un cliente quede 
satisfecho, con la consideración de la realización de sus necesidades y deseos a través de la 
merma en efectos emocionales negativos, respecto a su experiencia frente a las expectativas 
del cumplimiento del servicio y/o producto. 
 
Existen diversos indicadores que permiten conocer mejor la satisfacción del cliente frente al 
marketing relacional, uno de ellos es las expectativas que según Evarard, citado por Rosendo 
y Laguna (2012) señala que: “Son como un tipo de creencias formadas por el mismo cliente 
a la hora de adquirir un producto. “(p.117). 
 
Se puede comprender entonces que la expectativa comprende los prejuicios que poseen los 
clientes a la hora de la compra de un producto, en función de las exigencias de 
requerimientos sobre sus necesidades.  
 
Otro indicador que es necesario exponer para poseer una buena satisfacción es el de la 
equidad que según Oliver citado por Rosendo y Laguna (2012) señalan que “[…] esta se 
basa en la teoría de la justicia distributiva, justicia procedimental y justicia interactiva; es 
decir es el juicio imparcial, justo y digno, que hacen los clientes en alusión a los que otros 
obtienen en su entorno”.( p.121) 
 
Este indicador de equidad es importante a la hora de poseer una buena relación con el cliente 
y la empresa, ya que lo que se busca es el equilibrio en lo que se paga con lo que se compra. 
Según los autores consultados, estos aducen que la equidad permite ver el nivel de igualdad 
entre las distintas personas de lo que han recibido por lo que han aportado.  
 
Así mismo no se debe de dejar de lado a un importante indicador como lo es el ´performance 
(resultado) según Szymanske y Hernanrd citado por Rosendo y Laguna (2012) nos dice que 
“[…] son las valoraciones sobre las experiencias después de una compra y que estas, están 





Podemos decir entonces que se entiende como performance al resultado del pre y la post 
compra a través del efecto emocional que este genera por las necesidades satisfechas según 




1.3.1.3.4. Dimensión Intención de Renovar la relación 
Según Patterson et al. Citado por Rosendo y Laguna (2012) señalan que: 
La dimensión Intención de renovar la relación, hace referencia al uso de 
una estrategia empresarial que permite utilizar el conocimiento de las ideas 
del consumidor para así mejorarlas y proporcionales los mejores recursos 
que permita ofrecerles por parte de la empresa beneficios por el bien o 
servicio que adquirieron, estableciendo así el  valor agregado que el cliente 
tanto busca. (p.143) 
Para cubrir directamente esta dimensión por completo es necesario cumplir con tres 
indicadores, uno de ellos es la compra que según Homburg y Giering que citado por 
Rosendo y Laguna (2012) menciona que la compra es: “La causa de la renovación de 
compra es por el grado de lealtad existente entre el cliente y la organización o en función 
a las expectativas del mismo” (154). 
Según lo expuesto por estos autores se puede entender que la compra se realiza a través de 
una forma natural impulsada por el vendedor que busca satisfacer alguna emoción o 
necesidad del cliente, en su decisión de compra de manera espontánea.  
Cabe destacar que la recompra es otro de los indicadores que   según los autores Rosendo 
y Laguna (2012) indican que es necesario poseer a la hora de buscar una intención de 
renovación de relación entre el consumidor y la empresa. (p.162) 
 
Se puede mencionar que la credibilidad es un primer paso para alcanzar la recompra, de 
modo en el que se pueda medir las intenciones futuras por ello que es importante poseer 
confianza, compromiso, satisfacción e intención de renovación para que se garantice la 
elección nuevamente del consumidor frente a una opción de oferta en el mercado.  
 
 1.3.1.3.5. Componentes de la implementación de una estrategia relacional 
Según Brunetta (2014), El marketing relacional puede ser enunciado como una serie de 
cuatro pasos básicos, especificados en su momento por Don Peppers y Martha Rogers: 




1. Identificar a los clientes 
Para establecer relaciones con los clientes necesitamos conocerlos 
individualmente para esto es importante identificar su nombre, apellido y otra 
información conveniente que nos permita identificar al cliente.  
2. Diferenciar a los clientes 
Para poder diferenciar a los clientes lo podemos hacer de dos maneras por el nivel 
económico (alto, bajo) y por la variedad de sus necesidades y de esta manera 
debemos establecer categorías según sus características agruparlos.  
3. Interactuar con los clientes.  
Debemos hacer de la interacción una regla constante de manera que logremos 
eficiencia y eficacia que nos permita recaudar información beneficiosa para 
fortificar la relación con los clientes.  
4. Personalizar.  
Para atender mejor a los clientes es necesario a veces personalizar como por 
ejemplo la personalización por segmento de un producto. (p.34- 35) 
 
1.3.2. Fidelización de los Clientes   
1.3.2.1. Definición de Fidelización  
Según Saldaña (2013) sostiene que: 
La fidelización busca la generación de vínculos como relaciones duraderas 
con el cliente que permiten acciones que contribuyen dando valor a la 
compra, permitiendo así aumentar el nivel de la satisfacción a largo plazo a 
través del conocimiento de la empresa frente al consumidor y sus 
preferencias. (p.84) 
Para reforzar lo expuesto en Saldaña, es preciso decir que es importante el empoderamiento 
de los clientes para que estas políticas de fidelización constantes en consecuencia de la 
satisfacción del consumidor, a través de acciones orientadas a cubrir las necesidades y dar 
soluciones a lo expuesto por el cliente.  
Según Chiesa (2010) aduce que la fidelización es : “Una estrategia del marketing que permite 
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captar la percepción del valor que posee el bien o servicio frente a lo que busca el cliente”. 
(p.37) 
Para poder reforzar las teorías relacionadas a la fidelización nos valdremos de Alcaide . 
(2016) donde nos presenta cuán importante es la fidelización, sosteniendo que: “La 
fidelización es conservar a los clientes satisfechos y fieles frente a lo que buscan dentro de 
un servicio o adquisición de un producto. Puesto que poseyendo clientes fidelizados se puede 
atraer de la mejor manera clientes potenciales.” (p.55) 
Hoy en día nos encontramos en un mercado donde se requieren clientes fieles que se 
enamoren de los productos ofrecidos por las empresas. Se necesita clientes que posean 
predisposición de ayudar a la marca a hacerse famosa a través de sus recomendaciones de 
los productos y servicios que adquirieron por su elección. La búsqueda de fidelizar clientes 
permite que estos se sientan especiales y puedan aportar de manera indirecta la publicidad 
del negocio que requiere una empresa.  
1.3.2.2. Dimensiones de la Fidelización de clientes 
Es preciso señalar que, para la ejecución de este trabajo de investigación, nos basaremos en 
lo encontrado en el autor Alcaide (2016), el cual expone que existen 3 dimensiones para la 
variable fidelización de clientes que son la orientación del cliente, la calidad de servicio y 
programas de relación con el cliente.  
 
1.3.2.2.1. Dimensión Orientación Al Cliente 
Según Alcaide (2016) señalan que:  
Toda empresa que busca orientarse a brindar información al cliente debe de 
estar en constante actualización de sus deseos y expectativas que piensa cubrir 
a la hora del efecto de su venta, teniendo esta premisa resuelta, se puede obtener 
una indiscutible diferencia en frado satisfactorio con las demás empresas que 
no posean orientación al cliente, ya que se genera un valor agregado por el buen 
trato que  le dan a estos. (p.94) 
Para contar con una buena orientación al cliente es necesario la presentación de información 
que conlleve la mejora en las soluciones de quejas o reclamos por parte del consumidor o 
potencial cliente, es por ello que según Alcaide (2016) considera a la información como 
indicador de la dimensión orientación del cliente definiéndola de la siguiente manera: “La 
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información y su sistema debe ser eficaz, personalizado y directo, para poder así distribuir 
la información que sea fiable para los consumidores y clientes, buscando así mantener al 
tanto a estos sobre los aspectos más relevantes de sus requerimientos y cumplimientos. “(p. 
96) 
Así mismo es necesario aparte de poseer un buen sistema de información, conocer la 
adecuada gestión a la hora de orientarse al cliente, es por ello que se considera como 
indicador a la gestión que según Alcaide (2016) indica que: una herramienta fundamental 
para la gestión de la relación con los clientes son los llamados sistemas informativos CRM 
(Gestión de Relación con el Cliente):  
El CRM reorienta el uso y aplicación de los objetivos de fidelización del 
cliente por parte de la empresa. Utilizando el CMR, se fortalece y consolida 
la eficiencia de la atención diferenciada, a través de acciones que buscan la 
unificación de las relaciones con los clientes, a través del cumplimiento de la 
búsqueda de la optimización de los niveles de satisfacción de acuerdo a lo que 
pide el cliente. (p.101) 
Para alcanzar una buena CMR, lo primordial es gestionar una relación con la base de datos 
de los clientes en función de sus requerimientos, la frecuencia de compras entre otras 
situaciones.   
 
El valor agregado es otro indicador que se considera en la orientación al cliente por Alcaide 
(2016) donde sostienen que:  
Es el plus extra que la empresa brinda a sus clientes en la búsqueda de su 
satisfacción, a través de la experiencia positiva que genera la compra de 
algún producto. Un cliente satisfecho es un potencial mediador de captación 
de nuevos clientes gracias a la influencia que este tiene a través de la 
injerencia en las decisiones de terceros por la recomendación de su 
experiencia de compra. (p.155) 
 
1.3.2.2.2. Dimensión Calidad de Servicio 
Para dilucidar de una mejor manera el significado de calidad de servicio, mencionaremos al 
autor Alet citado por Alcaide  (2013) donde sostienen que “La calidad de servicio es un tipo 
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de herramienta competitiva que permite la diferenciación con la competencia, especialmente 
con los productos y o servicios que guardan un parecido”. (p.165) 
 
Toda organización debe contar una excelente atención hacia el cliente, enfocándose en la 
satisfacción de las necesidades, brindándoles una calidad de servicio adecuada, para que el 
cliente se sienta valorado y por ende este repercuta con su elección constante a la hora de la 
adquisición de un bien o servicio.  
 
Para que exista una buena calidad de servicio es imprescindible que exista la calidad como 
indicador, que, según Alcaide  (2016) menciona que “la calidad de un producto, al ser un 
producto tangible es de fácil medida, ya que representa un elemento básico, la materialidad, 
a diferencia de los servicios que son intangibles”. (p.170) 
 
Se debe de buscar una calidad funcional dentro del producto o servicio que cumpla con cubrir 
las expectativas del cliente brindándole fiabilidad, profesionalismo y accesibilidad por parte 
del consumidor a la empresa sin perder el enfoque del rubro de la misma.  
 
Así mismo para la existencia de un buen servicio de calidad es impajaritable poseer al 
indicador garantía y según el autor Hiebeler, citado por Alcaide  (2016) nos manifiesta lo 
siguiente:  
La garantía ha ido cambiando a lo largo del tiempo, tanto en hábitos como 
en los comportamientos y actitudes antes de la compra, variando en 
función de lo que se predispone delante del trato con las empresas 
abastecedoras. (p. 172) 
 
Bajo lo antes mencionado, lo que se busca es la satisfacción de los clientes que cada vez que 
transcurre los tiempos se vuelven mas exigentes y complejos a la hora de la compra. Es por 
ello que es congruente seguir estrategias de lineamiento y acción bajo la fidelización 
adecuada de los clientes para con las empresas abastecedoras. Actualizarse hoy en día sobre 
brindar una garantía eficiente, que sea más adecuada con los requerimientos existentes 




Cabe destacar que Alcaide (2016) hace énfasis en que un indicador necesario para explotar 
la calidad es el mismo servicio en sí, es por ello que se puede decir según el autor que: “los 
servicios son procesos donde participan elementos tangibles e intangibles, donde el 
fundamento principal del servicio se basa en los procesos que logran el resultado final 
deseado y que se concreta con la presentación que reciben los clientes”. (p.179) 
 
Por lo antes mencionado es importante considerar la relación estrecha que debe de poseer la 
empresa con el cliente, y no solo le compete al área comercial si no a cada uno de sus 
elementos que servirán como valor diferenciador a la hora de la selección de los clientes por 
el servicio brindado.  
 
1.3.2.2.3. Dimensión Programas de Relación con el cliente. 
Según Alcaide (2016) nos sostiene que:  
La fidelidad no es tratar de que los clientes compren a cambio de incentivos, 
ni tampoco hacer promociones y obtener una compra, ya que poner en marcha 
un programa de fidelización implica un mayor costo, esfuerzo y tiempo, 
exigiendo un mayor seguimiento para lograr tener éxito.(p.189) 
Para que una empresa crezca es necesario que consolide una base con el cliente fiel, 
ya que nuevos competidores intentaran quitárselos a través de campañas agresivas 
en función de la satisfacción de sus requerimientos.  
La comunicación multicanal según Alcaide  (2016)  la define como:  “Un tipo de 
comunicación que permite a través de la interacción con diversos medios intercambiar 
sugerencias, malestares, alegrías, entre otras situaciones.” (p.209).  
Existen diversos tipos medios de comunicación en la que se dan el efecto multicanal, entre 
ellos tenemos:  
Tradicionales, tales como marketing masivo (tv, radio, prensa), marketing 
directo (fax, folletos, eventos sociales), marketing telefónico, marketing cara 
a cara (reuniones, eventos). No tradicionales, tales como sitio web (catálogos 
virtuales, centros de atención en línea, correo electrónico, etc.), correo 
electrónico, marketing viral (informes, documentos, manuales, instructivos), 
televisión interactiva (pantallas interactivas en puntos de venta) y los Medios 
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actuales, tales como comunicación boca a boca.(Alcaide, 2016, p.220). 
Es un factor fundamental que la empresa ejecute de manera acertada la información y 
comunicación multicanal que permite conocer los requerimientos y preferencias directas del 
mismo consumidor.  
 
Otro factor a considerar para una buena relación con los clientes por parte de las empresas 
son los incentivos y privilegios, los cuales según Alcaide  (2016). Menciona que: 
Los incentivos y privilegios se deben de tomar en cuenta, ya que permite darle 
un agradecimiento por parte de la empresa a los clientes que son más fieles a la 
marca, esto permite la atracción de nuevos clientes ´potenciales por el trato 
diferenciado que se tiene a comparación de la competencia. (227). 
 
1.4. Formulación del problema 
¿Cómo es el marketing relacional y la fidelización de clientes de La Florería Los Cipreces 
en la ciudad Nuevo Chimbote 2018? 
 
1.5. Justificación  
La investigación es conveniente debido a que benefició directamente a la empresa 
vislumbrando el panorama actual en el que se encuentra el marketing relacional y 
fidelización de los clientes, para así generar conciencia por parte de los dueños de la florería 
e implementar medidas positivas.  
 
La presente investigación es práctica, porque permitió a través del análisis de la realidad 
actual de la empresa en interacción con sus clientes, saber cuál es la percepción de estos y 
desarrollar un plan de acción de marketing relacional para alcanzar una buena fidelización 
de clientes. 
 
La justificación es de relevancia social, porque poseyó a través del conocimiento de los 
resultados de la investigación un panorama que permitió esfuerzos conjuntos a través de 




Existe también una justificación metodológica, porque se acudió al empleo de técnicas de 
aprobación y instrumentos como el cuestionario, la encuesta para evaluar los niveles tanto 
de la variable marketing relacional como la de fidelización de los clientes. 
 
Otra de las justificaciones que se puedo realizar es la teórica porque se agrupó conceptos 
relacionada al tema de diversos autores que aportan directamente al lector que no esté 
familiarizado con estos temas de marketing.    
  
1.6. Hipótesis   
La investigación es de tipo implícita ya que su estudio es solo descriptivo 
 
1.7.   Objetivos 
1.7.1.   General 
Identificar el nivel del marketing relacional y la fidelización de los clientes de la florería 
los Cipreces en la ciudad de Nuevo Chimbote, 2018 
 
1.7.2.   Específicos 
a) Identificar el nivel de la dimensión confianza del marketing relacional de la florería los 
Cipreces en la ciudad de Nuevo Chimbote, 2018. 
b) Identificar el nivel de la dimensión compromiso del marketing relacional de la florería 
los Cipreces en la ciudad de Nuevo Chimbote, 2018. 
c) Identificar el nivel de la dimensión satisfacción marketing relacional de la florería los 
Cipreces en la ciudad de Nuevo Chimbote, 2018. 
d) Identificar el nivel de la dimensión intención de renovacion del marketing relacional de 
la florería los Cipreces en la ciudad de Nuevo Chimbote, 2018. 
e) Identificar el nivel de la dimensión orientación al cliente de la fidelizaicon del cliente 
de la florería los Cipreces en la ciudad de Nuevo Chimbote, 2018. 
f) Identificar el nivel de la dimensión calidad de servicio de la fidelización del cliente de 
la florería los Cipreces en la ciudad de Nuevo Chimbote, 2018. 
g) Identificar el nivel de la dimensión programas de relación con el cliente de la 
fidelización del cliente de la florería los Cipreces en la ciudad de Nuevo Chimbote, 
2018. 
h) Proponer un plan de acción de marketing relacional en la florería los Cipreces en la  




































2.1. Tipo y diseño de investigación 
Enfoque de tipo estudio Descriptivo:  
Debido a que solo describió la situación en la que se encuentran las variables estudiadas, sin 
probar alguna existencia de un fenómeno, como lo son las relaciones, influencias, 
incidencias entre otros. (Hernández, et al., 2014).  
En el caso del trabajo de investigación solo se describió las variables marketing relacional y 
fidelización de clientes.  
El Diseño es el siguiente:   
 
M                    O          
Dónde: 
M  = Muestra de los clientes de La Florería Los Cipreces de la ciudad de Nuevo Chimbote 
2018 
O =     Observación de las variables marketing relacional y fidelización de los clientes de 
La Florería Los Cipreces de la ciudad de Nuevo Chimbote 2018. 
 
Enfoque de diseño No experimental:  
El estudio que se realizó es no experimental, debido a que no se manipuló deliberadamente 
ninguna de las variables que son marketing relacional y fidelización de los clientes. 
(Hernández., et al. 2014, p. 149)  
Enfoque de tiempo Transversal:  
Porque el estudio recolectó datos en un determinado periodo, en un tiempo único, y no se 
buscó hacer seguimiento a las dos variables a través del tiempo. (Hernández, et al. 2014, p. 
151).  
2.2. Identificacion de variables  
Variable 1: Marketing relacional 




2.2.1. Operacionalización de variables 




















El marketing relacional es toda forma 
de búsqueda en la creación de 
relaciones sólidas que deben poseer los 
clientes y las organizaciones, 
permitiendo actos justos para ambas 
partes, El marketing relacional permite 
conllevar las acciones cambiantes del 
mercado con el fin de satisfacer las 
necesidades de los clientes en función 
de la construcción de relaciones gratas, 
rentables y perdurables a través de la 
fidelización de estos. ( Rosendo y 
Laguna , 2012,  p.58) 
EL marketing 
relacional es un tipo 
de marketing que 
busca la 
maximización de las 
relaciones positivas 
tanto del cliente y la 





Comunicación Directa 1,2 
Ordinal 
Muy Eficiente  
[133 - 165] 
 
Eficiente  
[100 – 132] 
 
Regular 
[67 – 99] 
 
Deficiente  











Capacidad de respuesta 14,15,16 
Satisfacción 





















Alcaide (2016), sostiene que: “La 
fidelización es conservar a los clientes 
satisfechos y fieles frente a lo que 
buscan dentro de un servicio o 
adquisición de un producto. Puesto que 
poseyendo clientes fidelizados se 
puede atraer de la mejor manera 
clientes potenciales. 
La fidelización es 
enamorar al cliente a 
través del 





Información  1,2,3,4 Ordinal 
Muy Eficiente  
[125 - 155] 
 
Eficiente  
[94 – 124] 
 
Regular 
[63 – 93] 
 
Deficiente  
[32 – 62] 
 
Gestión 5,6,7,8, 







relación con el 
cliente 










2.3. Población y Muestra  
2.3.1. Población: 
La población para el presente estudio estuvo conformada por 300 clientes registrados en la 
base de datos de La Florería Los Cipreces de Nuevo Chimbote que adquirieron un producto 
o servicio de la empresa en los meses de  enero, febrero, marzo y abril del año 2018.  
Tabla 1: Distribución de la Población 
Meses Clientes registrados en la base de datos de La 
Florería Los Cipreces que adquirieron un servicio o 






Fuente: Base de Datos Floreria Los Cipreces año 2018 
2.3.2. Muestra: 
Como la población es relativamente pequeña, no es necesario calcular una muestra, 
sino aplicar una población- muestra es decir entrevistar a los 300 clientes 
2.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
Técnica Instrumento Unidad  de información 
Encuesta  Cuestionario del 
marketing relacional 
Clientes de La Florería Los Cipreces   
Encuesta Cuestionario de la 
fidelización de los 
clientes 




2.4.1. Técnica  
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La técnica que se utilizó para esta investigación es la encuesta, ya que permite de primera 
mano la recolección de datos teniendo así menos margen de error a la hora del levantamiento 
de la información.  
2.4.2. Instrumento 
El instrumento utilizado para esta investigación fue el cuestionario, en escala de Likert para 
así poder medir los niveles de cada una de las dimensiones de las dos variables estudiadas 
(marketing relacional y fidelización de los clientes) desde la perspectiva de los clientes. 
 
Cuestionario del Marketing Relacional 
Este cuestionario sirvió para medir el nivel de la variable marketing relacional, es una 
adaptación del cuestionario de la investigación de Jayo Aybar Ana, cuyo contenido son 33 
items que miden coincidentemente los elementos teóricos citados en la parte superior de este 
trabajo de investigación. El sistema de respuestas a cada uno de los ítems es en Escala de 
Likert para facilitar así su tabulación e interpretación por niveles.  
 
Cuestionario de la Fidelización de los Clientes 
Este cuestionario sirvió para medir el nivel de la variable fidelización de los clientes, es una 
adaptación del cuestionario de la investigación de Jayo Aybar Ana, cuyo contenido son 31 
items que miden coincidentemente los elementos teóricos citados en la parte superior de este 
trabajo de investigación. El sistema de respuestas a cada uno de los ítems es en Escala de 
Likert para facilitar así su tabulación e interpretación por niveles.  
 
De su Validez  
La validación estuvo a cargo de un juicio de expertos, los cuales lo conformaron tres 
personas, uno de ellos con un grado en metodología y los otros dos con un grado relacionado 
con el tema a tratar, en este caso en la rama del marketing. Ambos expertos evaluaran cada 
uno de los ítems de ambos cuestionarios para poder saber si es que existe relación entre los 




De su confiabilidad 
Se aplicó un muestreo probabilístico aleatorio para escoger a 10 clientes de una florería 
aledaña a la zona de La Florería Los Cipreces que a través de una prueba piloto mostrarán 
los resultados de los dos cuestionarios propuestos para luego aplicar a esa tabulación la 
prueba estadística de Alfa de Crombash para saber si el instrumento es confiable, el 
coeficiente mostrado debe de encontrarse en rangos de 0.80 a 0.99 para ser altamente 
confiable. 
 
2.5 Métodos de análisis de datos  
Debido a su carácter descriptivo, esta investigación evalúa los aspectos de presentación de 
cuadros de frecuencia, donde se mostraron el número de elementos encuestados y su cifra 
proporcional expresado en porcentaje en función de la agrupación por niveles según la 
respuesta que dieron a través de la realización del cuestionario. Debido a que esta 
investigación tiene carácter cuantitativo por las respuestas estandarizadas se aplicó el grafico 
de barras para ejemplificar las cifras expresadas en niveles según criterio de cada objetivo. 
Estos gráficos se realizarán en el programa estadístico e informático Spss versión 24. 
 
2.6. Aspectos éticos 
Se consideró como aspectos éticos el permiso para el recojo de la información al gerente 
general de La Florería Los Cipreces, expresándole que la investigación exclusivamente 
posee carácter estudiantil e investigativo, manteniendo en confidencialidad los datos 











































OBJETIVO GENERAL: IDENTIFICAR EL NIVEL DEL MARKETING RELACIONAL Y 
LA FIDELIZACIÓN DE LOS CLIENTES DE LA FLORERÍA LOS CIPRECES EN LA 
CIUDAD DE NUEVO CHIMBOTE, 2018 
 
Tabla 1: Nivel del marketing relacional en  la florería los Cipreces en la ciudad de Nuevo 
Chimbote, 2018 
Nivel de la Variable 
Clientes  Encuestados 
Nº % 
Muy Deficiente 52 17% 
Deficiente 68 23% 
Regular 56 19% 
Eficiente 59 20% 
Muy Eficiente 65 22% 
TOTAL 300 100 
 
Fuente: Clientes de la Floreria Los Cipreces año 2018 
 
 
Figura 1: Nivel del marketing relacional en  la florería los Cipreces en la ciudad de Nuevo 
Chimbote, 2018 
Fuente: Tabla 1 
Interpretaciones: 
 De acuerdo con los resultados mostrados en la Tabla y Figura 1, el nivel del 
marketing relacional en  la florería los Cipreces en la ciudad de Nuevo Chimbote, 
2018, en los Clientes de la Floreria, fue de muy deficiente con 17%, deficiente con 
23%, regular con 19%, eficiente con 20% y muy eficiente con 22%. 




Nivel de la Variable 
Clientes Encuestados 
Nº % 
Muy Deficiente 59 20% 
Deficiente 60 20% 
Regular 60 20% 
Eficiente 58 19% 
Muy Eficiente 63 21% 
TOTAL 300 100 
 
Fuente: Clientes de la Floreria Los Cipreces año 2018 
 
 
Figura 2: Nivel de la fidelización de los clientes de la florería los Cipreces en la ciudad de Nuevo 
Chimbote, 2018 
Fuente: Tabla 2 
Interpretaciones: 
 De acuerdo con los resultados mostrados en la Tabla y Figura 2, el nivel de la 
fidelización de los clientes de la florería los Cipreces en la ciudad de Nuevo 
Chimbote, 2018, respondida por los Clientes de la Floreria, fue de muy deficiente 
con 20%, deficiente con 20%, regular con 20%, eficiente con 19% y muy eficiente 
con 21%. 
OBJETIVO ESPECIFICO 1: IDENTIFICAR EL NIVEL DE LA DIMENSIÓN 
CONFIANZA DEL MARKETING RELACIONAL DE LA FLORERÍA LOS 
CIPRECES EN LA CIUDAD DE NUEVO CHIMBOTE, 2018 
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Tabla 3: Nivel de la dimensión confianza del marketing relacional de la florería los Cipreces en 
la ciudad de Nuevo Chimbote, 2018 
Nivel de la Dimensión 
Clientes Encuestados 
Nº % 
Muy Deficiente 54 18% 
Deficiente 52 17% 
Regular 64 21% 
Eficiente 65 22% 
Muy Eficiente 65 22% 
TOTAL 300 100 
 
Fuente: Clientes de la Floreria Los Cipreces año 2018 
 
Figura 3: Nivel de la dimensión confianza del marketing relacional de la florería los Cipreces en 
la ciudad de Nuevo Chimbote, 2018 
Fuente: Tabla 3 
Interpretaciones: 
 De acuerdo con los resultados mostrados en la Tabla y Figura 3, el nivel de la 
dimensión confianza del marketing relacional de la florería los Cipreces en la ciudad 
de Nuevo Chimbote, 2018, en los Clientes de la Floreria, fue de muy deficiente con 
18%, deficiente con 17%, regular con 21%, eficiente con 22% y muy eficiente con 
22%. 
OBJETIVO ESPECIFICO 2: IDENTIFICAR EL NIVEL DE LA DIMENSIÓN 
COMPROMISO DEL MARKETING RELACIONAL DE LA FLORERÍA LOS 
CIPRECES EN LA CIUDAD DE NUEVO CHIMBOTE, 2018. 
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Tabla 4: Nivel de la dimensión compromiso del marketing relacional de la florería los 
Cipreces en la ciudad de Nuevo Chimbote, 2018.. 
Nivel de la Dimensión 
Clientes Encuestados 
Nº % 
Muy Deficiente 46 15% 
Deficiente 37 12% 
Regular 93 31% 
Eficiente 41 14% 
Muy Eficiente 83 28% 
TOTAL 300 100 
 
Fuente: Clientes de la Floreria Los Cipreces año 2018 
 
Figura 4: Nivel de la dimensión compromiso del marketing relacional de la florería los 
Cipreces en la ciudad de Nuevo Chimbote, 2018. 
Fuente: Tabla 4 
Interpretaciones: 
 De acuerdo con los resultados mostrados en la Tabla y Figura 4, el nivel de la 
dimensión compromiso del marketing relacional de la florería los Cipreces en la 
ciudad de Nuevo Chimbote, 2018, en los Clientes de la Florería, fue de muy 
deficiente con 15%, deficiente con 12%, regular con 311%, eficiente con 14% y muy 
eficiente con 28%. 
 
OBJETIVO ESPECIFICO 3: IDENTIFICAR EL NIVEL DE LA DIMENSIÓN 
SATISFACCIÓN MARKETING RELACIONAL DE LA FLORERÍA LOS CIPRECES EN 
LA CIUDAD DE NUEVO CHIMBOTE, 2018. 
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Tabla 5: Nivel de la dimensión satisfacción marketing relacional de la florería los Cipreces en la 
ciudad de Nuevo Chimbote, 2018. 




Muy Deficiente 51 17% 
Deficiente 45 15% 
Regular 82 27% 
Eficiente 62 21% 
Muy Eficiente 60 20% 
TOTAL 300 100 
 
Fuente: Clientes de la Floreria Los Cipreces año 2018 
 
 
Figura 5: Nivel de la dimensión satisfacción marketing relacional de la florería los Cipreces en la 
ciudad de Nuevo Chimbote, 2018. 
Fuente: Tabla 5 
Interpretaciones: 
 De acuerdo con los resultados mostrados en la Tabla y Figura 5, el nivel de la 
dimensión satisfacción del marketing relacional de la florería los Cipreces en la 
ciudad de Nuevo Chimbote, 2018, en los Clientes de la Florería, fue de muy 
deficiente con 17%, deficiente con 15%, regular con 27%, 
 
OBJETIVO ESPECIFICO 4:  IDENTIFICAR EL NIVEL DE LA DIMENSIÓN INTENCIÓN 
DE RENOVACION DEL MARKETING RELACIONAL DE LA FLORERÍA LOS 




Tabla 6: Nivel de la dimensión intención de renovación del marketing relacional de la florería 
los Cipreces en la ciudad de Nuevo Chimbote, 2018. 
Nivel de la Dimensión 
Clientes Encuestados 
Nº % 
Muy Deficiente 50 17% 
Deficiente 49 16% 
Regular 201 67% 
TOTAL 300 100 
 
Fuente: Clientes de la Floreria Los Cipreces año 2018 
 
 
Figura 6: Nivel de la dimensión intención de renovación del marketing relacional de la florería 
los Cipreces en la ciudad de Nuevo Chimbote, 2018. 
Fuente: Tabla 6 
Interpretaciones: 
 De acuerdo con los resultados mostrados en la Tabla y Figura 6, el nivel de la 
dimensión intención de renovación del marketing relacional de la florería los 
Cipreces en la ciudad de Nuevo Chimbote, 2018., en los Clientes de la Florería, fue 
de muy deficiente con 17%, deficiente con 16%, y regular con 67%. 
 
  
OBJETIVO ESPECIFICO 5: IDENTIFICAR EL NIVEL DE LA DIMENSIÓN 
ORIENTACIÓN AL CLIENTE DE LA FIDELIZACIÓN DEL CLIENTE DE LA 
FLORERÍA LOS CIPRECES EN LA CIUDAD DE NUEVO CHIMBOTE, 2018. 
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Tabla 7: Nivel de la dimensión orientación al cliente de la fidelización del cliente de la florería los 
Cipreces en la ciudad de Nuevo Chimbote, 2018. 
Nivel de la Dimensión 
Clientes Encuestados 
Nº % 
Muy Deficiente 55 18% 
Deficiente 62 21% 
Regular 53 18% 
Eficiente 69 23% 
Muy Eficiente 61 20% 
TOTAL 300 100 
 
Fuente: Clientes de la Floreria Los Cipreces año 2018 
 
Figura 7: Nivel de la dimensión orientación al cliente de la fidelización del cliente de la florería 
los Cipreces en la ciudad de Nuevo Chimbote, 2018.. 
Fuente: Tabla 7 
 
Interpretaciones: 
 De acuerdo con los resultados mostrados en la Tabla y Figura 7 , el nivel de la 
dimensión orientación al cliente de la fidelización del cliente de la florería los 
Cipreces en la ciudad de Nuevo Chimbote, 2018, en los Clientes de la Florería, fue 
de muy deficiente con 18%, deficiente con 21%, regular con 18%, eficiente con 23% 
y muy eficiente con 20%. 
 
OBJETIVO ESPECIFICO 6: IDENTIFICAR EL NIVEL DE LA DIMENSIÓN CALIDAD 
DE SERVICIO DE LA FIDELIZACIÓN DEL CLIENTE DE LA FLORERÍA LOS 
CIPRECES EN LA CIUDAD DE NUEVO CHIMBOTE, 2018. 
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Tabla 8: Nivel de la dimensión calidad de servicio de la fidelización del cliente de la florería los 
Cipreces en la ciudad de Nuevo Chimbote, 2018. 
Nivel de la Dimensión 
Clientes Encuestados 
Nº % 
Muy Deficiente 48 16% 
Deficiente 71 24% 
Regular 51 17% 
Eficiente 66 22% 
Muy Eficiente 64 21% 
TOTAL 300 100 
 
Fuente: Clientes de la Floreria Los Cipreces año 2018 
 
 
Figura 8: Nivel de la dimensión calidad de servicio de la fidelización del cliente de la florería los 
Cipreces en la ciudad de Nuevo Chimbote, 2018. 
Fuente: Tabla 8 
 
Interpretaciones: 
 De acuerdo con los resultados mostrados en la Tabla y Figura 8 , el nivel de la 
dimensión calidad de servicio de la fidelización del cliente de la florería los Cipreces 
en la ciudad de Nuevo Chimbote, 2018, en los Clientes de la Florería, fue de muy 
deficiente con 16%, deficiente con 24%, regular con 17%, eficiente con 22% y muy 
eficiente con 21%. 
 
 
OBJETIVO ESPECIFICO 7: IDENTIFICAR EL NIVEL DE LA DIMENSIÓN 
PROGRAMAS DE RELACIÓN CON EL CLIENTE DE LA FIDELIZACIÓN DEL 




Tabla 9: Nivel de la dimensión programas de relación con el cliente de la fidelización del cliente 
de la florería los Cipreces en la ciudad de Nuevo Chimbote, 2018.. 
Nivel de la Dimensión 
Clientes Encuestados 
Nº % 
Muy Deficiente 43 14% 
Deficiente 74 25% 
Regular 35 12% 
Eficiente 81 27% 
Muy Eficiente 67 22% 
TOTAL 300 100 
 
Fuente: Clientes de la Floreria Los Cipreces año 2018 
 
 
Figura 9: Nivel de la dimensión programas de relación con el cliente de la fidelización del 
cliente de la florería los Cipreces en la ciudad de Nuevo Chimbote, 2018. 
Fuente: Tabla 9 
 
Interpretaciones: 
 De acuerdo con los resultados mostrados en la Tabla y Figura 9 , el nivel de la 
dimensión programas de relación con el cliente de la fidelización del cliente de la 
florería los Cipreces en la ciudad de Nuevo Chimbote, 2018, en los Clientes de la 
Florería, fue de muy deficiente con 14%, deficiente con 25%, regular con 12%, 















































IV. DISCUSIÓN  
Hoy en día las empresas presentan grandes desafíos para poder fidelizar de una manera 




es necesario aplicar estrategias de diferenciación a través de la experiencia de la compra o 
adquisición de servicios. 
 
Las empresas del rubro de venta de flores y/o servicios a fines, se encuentran en 
constante competencia entre ellas dentro del mercado, esto se debe a que en un mundo 
globalizado como este se genera completamente una constante actualización de estrategias 
en búsqueda de la satisfacción del cliente dentro de la relación que tiene bajo su experiencia 
de compra. 
 
La florería Los Cipreses es una organización que a pesar de ser nobel en el mercado a 
comparación de las demás florerías, esta cuenta con un marketing relacional correcto pero 
no excelente dentro de la experiencia de la compra con el cliente. Cabe destacar que su 
fidelización dentro de su cartera de clientes es adecuada de la misma manera.  
 
El propósito principal de esta investigación es identificar y conocer tanto los niveles del 
marketing relacional como de la fidelización de los clientes dentro de la florería. Este 
diagnóstico servirá para conocer el panorama en el que se encuentra la organización y así 
poder linear una propuesta de mejora para cambiar la situación encontrada.  
 
Al realizar la investigación se hizo una encuesta sobre ambas variables para poder 
conocer los niveles, siendo una limitación a la información por la falta de disponibilidad de 
los encuestados, sin embargo, al explicar la importancia del estudio y el beneficio para estos 
mismos, se recopilaron datos veraces y confiables. 
 
Siguiendo con el esquema de este capítulo se menciona el trabajo de Orellana (2016) 
en su tesis titulada: “Marketing relacional y fidelización de clientes en la empresa de 
Transportes América Express S.A. en el año 2016”. Universidad Cesar Vallejo. (Tesis de 
Pregrado), donde   llegó a la conclusión de que el nivel más predominante en el marketing 
relacional fue el regular con 55%, seguido del eficiente con 22%, lo que significa que 
actividades que se realizan para alcanzar al cliente para crear lazos con él no están siendo 
del todo efectivas. Para la variable fidelización de los clientes se encontró el nivel más 
predominante al regular con 49% y en el nivel eficiente con 21%, esto quiere decir que no 
se está logrando por completo que los clientes sean leales a la empresa.  
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Estos resultados se contrastan o difieren de manera categórica con los encontrados en 
la presente investigación tanto en la tabla 1 donde nos muestra que el nivel de marketing 
relacional en rango regular fue de tan solo 19%, mientras que el eficiente y muy eficiente 
alcanzan un 41%, cabe señalar que si bien es cierto se presenta un alto porcentaje en nivel 
de eficiencia también existe un considerable nivel de deficiencia dentro de la gestión del 
marketing relacional con una sumatoria de 40%, pudiendo afirmar que las estrategias 
aplicadas en la florería para poder alcanzar una buena relación con el cliente no causan el 
mismo efecto general dentro de los clientes evaluados.  
De la misma forma se puede encontrar que en la tabla 2 los resultados difieren a los 
encontrados en la investigación de Orellana (2016) frente al nivel de fidelización de clientes 
debido a que estos alcanzan un nivel regular en solo 20%, seguido del eficiente y muy 
eficiente con 40%, terminado con el deficiente y muy deficiente con una sumatoria de 40%.  
Es preciso hacer énfasis dentro de estos resultados (variable fidelización de los clientes), 
debido a que se presenta porcentajes en los niveles equitativos, casi similares, a esta 
situación se le puede dar la explicación de que algunos clientes buscan una exigencias 
distintas que otros y su manera de relacionarse con lo ofrecido en la florería no va de acorde 
con lo que buscan o requieren mientras que en otros si se ejemplifican.  
Se puede decir que el marketing relacional es el desarrollo desde un enfoque social y 
directivo que permite las relaciones positivas entre el cliente y la empresa para generar así 
la fidelización que busca toda empresa cuando aplica este tipo de marketing.  A 
continuación, se menciona el enfoque de Boone y Kurtz (2007) donde estos autores 
consideran que: “El marketing relacional es la creación, desarrollo y mantenimiento de 
relaciones que se proyectan a largo plazo entre los clientes y la empresa en función del 
cumplimiento y satisfacción de los requerimientos buscados por el cliente.” (p.134). 
Analizando las teorías consultadas podemos decir que cuando una empresa presta un 
servicio eficaz, llega a poseer una credibilidad con el cliente, hoy existen cada vez más 
estudios minuciosos por parte de las empresas para ofrecer no solo un buen precio de sus 
productos y servicios , sino también en la búsqueda de la excelencia en la calidad a través 
de un valor agregado que contiene la predisposición, efectividad, responsabilidad 
expectativas equidad que se tiene que tener  para con el cliente pudiendo así incrementar 




Para la discusión del primer objetivo específico mencionaremos lo encontrado en Jayo 
(2017) en su trabajo de investigación titulada:”Marketing relacional y la fidelización de los 
clientes de la empresa Distribuidora Industrial Líder SAC., Lima-2017.” Universidad Cesar 
Vallejo (Tesis de Pregrado), llegando a la conclusión que la dimensión confianza de la 
variable marketing relacional se encuentra en niveles aceptables con un 49% en el nivel 
eficiente, mientras que en niveles deficientes se encuentra con 38%. Los resultados en la 
investigación consultada se puede corroborar de manera completa en los de la presente 
investigación mostrada en la tabla 3 donde ubica el Florería frente a la confianza según 
criterio de los clientes en el nivel muy deficiente y deficiente con 35%,  mientras que más 
predominancia se muestra en los niveles muy eficiente y eficiente con 44%. 
Estos resultados comparados se presentan de esta forma porque se debe siempre de 
priorizar como pilar importante el factor confianza a la hora de generar una relación dentro 
del cliente y la organización para que este garantice el éxito de la misma, es por ello que 
teniendo esta premisa se puede mencionar lo expuesto que se confirma parcialmente en la 
teoría de Farelly y Quester, citado por Rosendo y Laguna (2012) donde sostienen que: “La 
confianza es la renovación de acuerdos de garantía, calidad, satisfacción, a través de una 
buena gestión empresarial que permite la relación positiva e influyente entre el cliente con 
la opción de compra dada por la empresa mercantil.” (p.92) 
Los autores hacen énfasis en la importancia que posee la confianza dentro de la 
empresa y la relación que conlleva con el cliente, porque permite saber y determinar la 
conducta de este consumidor en el acto mercantil de la transacción de la compra y venta de 
productos y servicios. Es por ello que es de vital importancia proporcionar canales 
adecuados de comunicación con el cliente por parte de la empresa para tener así un contacto 
directo para que estos se expresen a través de opiniones para mejorar así el ofrecimiento 
que tiene la empresa para con la población. 
 
Para la discusión del segundo objetivo específico plasmaremos el trabajo de 
investigación de Paredes (2017) en su tesis titulada: “Estrategias de marketing relacional 
para la fidelización de los clientes de la empresa Bitel de la ciudad de Chimbote – 2017”. 
Universidad Cesar Vallejo de Chimbote (Tesis de Pregrado). Donde se obtuvo que el nivel 
de la dimensión compromiso del marketing relacional se encuentra con un 25% en el nivel 
deficiente mientras que muestra un alto 42% en el nivel eficiente. Estos resultados 
presentados en la tesis de Paredes se pueden identificar con los encontrados en la presente 
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investigación donde se muestra que en la tabla 4 un nivel de muy deficiente y deficiente de 
27% en la dimensión compromiso, mientras que la predominancia recae en 42% en los 
niveles muy eficientes y eficientes.  
Se puede observar en ambos resultados de las dos investigaciones comparadas que la 
dimensión compromiso encierra mayor porcentaje en el nivel de muy eficiente y eficiente, 
debido a la importancia que deben de poseer a la hora de generar un marketing relacional 
dentro de la empresa que plantea las estrategias. Es por ello confirmaría lo expuesto por 
Spekman y Sawheny citado por Rosendo y Laguna (2012) que sostienen que la 
compresión:” Radica en la búsqueda de la formación de alianzas que cooperan entre si, 
esquivando amenazas que condicionan comportamiento adverso de las relaciones entre 
cliente y empresa”. (p.109) 
Se puede decir que la tanto la confianza como el compromiso son acciones necesarias 
para generar relaciones duraderas entre clientes y empresas, porque en esta participan 
sentimientos de vinculación, que son independientes del servicio o producto que consuman 
los clientes. 
 
Nos valdremos de la investigación de Jaramillo y Torres (2013) para poder discutir los 
resultados de nuestro tercer y cuarto objetivo específico, que en su tesis titulada “El 
marketing relacional como factor clave en el proceso de fidelización de clientes.” 
Universidad de Manizales del país de Colombia. (Tesis de Pregrado) donde se identificó el 
nivel de la dimensión satisfacción del marketing relacional que alcanza niveles bajos en 32%, 
mientras que sus niveles altos fueron de 41%. También se identificó la dimensión intención 
de renovación mostrando niveles bajos en un 33% y niveles regulares con 22% y niveles 
buenos con 45%. Los resultados mostrados en la tesis de Jaramillo y Torres se corrobora de 
manera parcial en lo que respecta a la dimensión satisfacción de la presente investigación 
donde en la tabla 5 muestra resultados de 32% en el nivel muy deficiente y deficiente 
mientras que el 41% de los clientes encuestados la ubican en el nivel muy eficiente y 
eficiente.  
Mientras que los resultados en la tesis consultada referente a la dimensión intención de 
renovación se contrastan de manera parcial con los encontrados en la presente investigación 
donde la tabla 6 nos muestra que el nivel muy deficiente y deficiente alcanzan un 33%, 
mientras que el nivel regular en el más predominante con 67%, los resultados en la florería 
los Cipreces se dan por el descuido de la renovación de cartera de productos en la oferta del 
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mercado, nuevas presentaciones de servicios y/o productos que permitan afianzar la 
intención de compra dentro del universo de clientes que posee la empresa.  
Según Giese y Cote citado por Rosendo y Laguna (2012, p.116) nos sostiene que el 
cliente se centra en factores de conocimiento y de emociones para generar una satisfacción 
positiva que busca cubrir sus necesidades y expectativas, a través de la experiencia del 
performance y resultados. La equidad y otros componentes efectivos que se relacionan con 
las emociones y actitudes del cliente garantizan el éxito de esta.  
Lo mencionado anteriormente es la consecuencia directa para que un cliente quede 
satisfecho, con la consideración de la satisfacción de sus necesidades y deseos a través de la 
merma en efectos emocionales negativos, respecto a su experiencia frente a las expectativas 
del cumplimiento del servicio y/o producto. 
Cabe destacar que lamentablemente la dimensión intención de renovación no se presenta 
de manera completamente positiva dentro de la florería puesto entonces no se confirma 
totalmente a lo encontrado en  Patterson et al. Citado por Rosendo y Laguna (2012) señalan 
que: La dimensión Intención de renovar la relación, hace referencia al uso de una estrategia 
empresarial que permite utilizar el conocimiento de las ideas del consumidor para así 
mejorarlas y proporcionales los mejores recursos que permita ofrecerles por parte de la 
empresa beneficios por el bien o servicio que adquirieron, estableciendo así el valor agregado 
que el cliente tanto busca. (p.143) 
 
Finalmente se discutirá los resultados encontrados en el trabajo de investigación de 
Pozzo (2017) en tu tesis titulada: “Las Redes Sociales como herramienta del Marketing 
Relacional y la Fidelización de Clientes en Chimbote 2017”. Universidad Cesar Vallejo. 
(Tesis de Pregrado). Donde se concluyó que el nivel de la dimensión orientación de la 
fidelización de los clientes alcanza un rango excelente con 45%, de la misma forma en la 
dimensión de la calidad de servicio con 44% de excelencia, pero considerando al mayor 
puntaje el alcanzado por la dimensión programas de relación con el cliente con un 52% de 
excelencia en su gestión según los clientes evaluados.  Estos resultados de la dimensiones 
de la fidelización de los clientes se confirma su semejanza con los encontrados en la presente 
investigación en las tablas 7, 8 y 9 respectivamente donde muestran que la dimensión 
orientación alcanza un 43% en el nivel eficiente, un 43% en el nivel eficiente de la calidad 
de servicio y un 49% en el nivel también eficiente frente a la dimensión programas de 

































5.G. Se identificó el nivel del marketing relacional y la fidelización de los clientes de la florería 
los Cipreces en la ciudad de Nuevo Chimbote, 2018, donde nos muestra que el nivel del 
marketing relacional es de deficiente con 23%, seguido del eficiente con 22%. Así mismo se 
identificó el nivel de la fidelización de clientes donde este muestra el nivel más predominante 
en el muy eficiente con 21%, seguido de tres niveles con el mismo puntaje (20%) nivel medio, 
deficiente y muy deficiente respectivamente, se puede afirmar que existe un marketing 
relacional correcto, pero no excelente, sin embargo, la florería a pesar de ello posee fidelización 
de clientes adecuada. (Tabla 1 y 2)  
5.1. Se identificó el nivel de la dimensión confianza del marketing relacional de la florería 
evaluada donde nos muestra que a través de la opinión de los clientes esta se ubica en un nivel 
prominente de eficiencia y muy eficiencia con 22% en cada uno de ellos. (Tabla 3). 
 
5.2. Se identificó el nivel de la dimensión compromiso del marketing relacional donde el más 
predominante es el del regular con 31%, esto quiere decir que los clientes perciben que el 
compromiso que posee la florería para con ellos es de término medio, pero no completo, 
presentando una despreocupación entre su gestión. (Tabla 4) 
5.3. Se identificó el nivel de la dimensión satisfacción del marketing relacional ubicándose en 
el nivel regular con 27%, permitiendo afirmar que la satisfacción generada por la gestión de 
marketing relacional de la florería es adecuada pero no excelente. (Tabla 5) 
5.4. Se identificó el nivel de la dimensión intención de renovación del marketing relacional 
mostrando el nivel más relevante en la categoría regular con 67%, pudiendo afirmar que los 
clientes están en duda al momento de adquirir nuevamente un servicio dentro de la florería Los 
Cipreces. (Tabla 6) 
 
5.5. Se identificó el nivel de la dimensión orientación al cliente de la fidelización del cliente 
donde su nivel más predominante alcanza un 23% en el eficiente, afirmando así que la gestión 
dada en la empresa orienta a la complacencia de los requerimientos o necesidades dadas por el 
cliente. (Tabla 7) 
 
5.6. Se identificó el nivel de la dimensión calidad de servicio de la fidelización del cliente donde 
el nivel más predominante se alcanza en el deficiente con 24%, esto se muestra debido a que el 
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cliente piensa que existe ineficiencia en la manera de cómo es que la florería Los Cipreces 
atiende al público. (Tabla 8) 
5.7. Se identificó el nivel de la dimensión programas de relación con el cliente de la fidelización 


































6.1. Se recomienda al gerente de la empresa que realice un plan de acción donde permita 
aplicar estrategias para estimular el marketing relacional y la fidelización de los clientes a 
través de una reforma de estrategias contemporáneas como el uso de redes sociales o una 
reestructuración de la calidad de servicio más acorde con la personalidad de los clientes. 
 
6.2. Se recomienda a la Florería Los Cipreces estimular la generación del efecto del 
compromiso dentro de los clientes a través de vínculos afectivos que hagan percibir al 
cliente que la empresa se preocupa por ellos, este efecto lo pueden realizar a través de 
mensajes de agradecimiento por las compras continuas, buscar productos que requieran los 
clientes o mostrar soluciones a servicios buscados por el cliente que no posee la cartera de 
productos de la florería.  
 
5.3. Se recomienda a la empresa generar estrategias de satisfacción para el cliente a través 
de un estudio a la población donde se satisfaga el conocimiento del saber qué es lo que 
busca el cliente para su satisfacción con una pequeña encuesta de sugerencia luego de cada 
compra.  
 
6.4. Se recomienda mejorar la calidad de servicio a través de explotar la atención del cliente 
en la capacidad de respuesta, debido a que muchos de los clientes se sientes insatisfechos 
ya que el tiempo de atención es muy prolongado quitando minutos valiosos al cliente para 
poder realizar otras actividades durante el día.  
 
5.7. Se recomienda a futuras investigaciones realizar un estudio experimental en la que se 
pueda aplicar la propuesta planteada en esta presente investigación donde nos permita 
probar el efecto que puede generar en la institución sobre el marketing relacional y la 
































Las empresas se encuentran en un mundo cada vez más competitivo, debido a que 
son pocas que establezcan una adecuado relación con los clientes con bases sólidas 
y rentables, siendo solo aquellas empresas que permanecerán en el mercado 
competitivo a un largo plazo. El desarrollo de la presente propuesta establece como 
objetivo realizar un plan de acción de marketing relacional en la florería los 
Cipreces el cual constituye una oportunidad para gestionar eficientemente las 
relaciones con su cliente, en base a los resultados obtenidos se pretende mejorar el 
nivel de marketing relacional para incrementar la fidelización de los clientes de la 
Florería los Cipreces, en los resultados se evidencian que existen factores que 
afectan directamente al marketing relacional y fidelización de los clientes, como se 
observa deficiencias notorias que están relacionados por los aspectos dimensiones 
como intención de renovación, calidad de servicio y de manera regular en 
dimensiones como programas de relación tal como lo destacan sus clientes en la 
tabla 7 , 8 y 9 donde se observa deficiencias de 21% ,25%y 24% respectivamente. 
Entonces la propuesta sobre un plan de acción de marketing relacional en la florería 
los Cipreces en la ciudad de Nuevo Chimbote se va realizar para poder cumplir el 
objetivo. 
 
Por otro lado, la Florería está ubicada en la urbanización los Cipreces de Nuevo 
Chimbote, a la altura de la Plaza Mayor, en un ovalo: destacando que la mayoría de 
sus clientes comprendidos principalmente entre los 17 – 45 años de edad sexo 
masculino y secundario mujeres son de otros lugares cómo: Bruces, Santa Rosa, 
Unicreto, Santa Cristina y de la misma zona es mínimo. 
 
Los medios de comunicación - social media que actualmente utilizan es Facebook, 
WhatsApp, volantes, no cuentan con página web, Twitter e Instagram, a ello se 
suma que por falta de tiempo no están actualizados las redes sociales. 
 
En la actualidad existe una alta competencia en el sector de florería los negocios hoy 
en día, en el entorno de los empresarios pequeños, se cree que estos no deben ser 
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manejados de manera metódica y estratégica, visualizando así, el negoción como una 
gran empresa con poca planificación y oportunidades de crecimiento, sólo una 
porción reducida del mercado maneja herramientas de gestión y marketing 
relacional. 
Existe una problemática mayor que va más allá de lo económico o inversión y está 
en la utilización de un programa de marketing relacional para fidelización del cliente, 
pues en muchas pymes se hace indispensable la necesidad de emplear estrategias que 
atiendan ésta necesidad. 
 
Florería Cipreces, a pesar de llevar mucho tiempo comercializando variedades de 
flores enfrenta situaciones que no favorece a la eficiencia del negocio, poca presencia 
en redes sociales, poco incremento de las ventas y  falta de estrategias de fidelización, 
de tal manera se evidencian oportunidades de mejora, que impulsan a encontrar 
soluciones que generen productividad y rentabilidad.  
 
El desarrollo de la propuesta radica en el diseño de un plan de marketing relacional 
que permita fidelizar a los clientes, con los que cuenta la empresa, beneficiando al 
incremento de las ventas, manteniendo relaciones sólidas para cumplir con los deseos 
y expectativas que tenga el consumidor median un valor agregado y un excelente 
servicio al cliente. 
 
El diseño de un plan de marketing relacional para la Florería los Cipreces le 
proporcionará las herramientas necesarias para mejorar las relaciones de confianza 
entre el cliente y la empresa; es recomendable realizar una base de datos de los 
clientes, marketing directo, fidelización del cliente y programa de incentivos, con la 
finalidad que las visitas sean frecuentes y nuevos que llegan para realizar un 
seguimiento de satisfacción, servicio post-venta además publicidad para otorgar 
información más detallada de la empresa. 
 
La propuesta está basadas en un conjunto de estrategias las cuales podrán ser 
utilizadas como herramientas para mejorar la fidelización del cliente de la florería 
mediante un trabajo de marketing on y of line, el cual permitirá diseñar las estrategias 
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óptimas para generar el impacto deseado en el público objetivo y que favorezcan en 




a) Objetivo general 
 
 Proponer estrategias de marketing relacional que permitan fidelizar a los 




 Administrar y desarrollar una base de datos para un manejo eficiente de la 
cartera de clientes de la Florería los Cipreces 
 
 Implementar estrategias de marketing directo que capten la atención del 
público objetivo  
 
 Fidelizar a los clientes de la Florería los Cipreces a través de un programa 
y talleres de capacitación. 
 






Estrategia de manejo de datos profesional para la atención al cliente. 
  
BASE DATOS  
DEFINICIÓN Creación de una base de datos 
profesional. 
 
OBJETIVO Mejorar el servicio mediante información 
pertinente y oportuna. 
 




ACCIONES  Elaboración de archivo con datos del 
cliente. 
 Implementación de un software o 
programa. 
 Realización de un guion técnico para 
realizar entrevista a clientes. 
 Llamadas telefónicas. 
 Introducción y uso correcto de 
información (administración) 
 Actualización permanente de la 
información. 
 Personal exclusivo para quejas y 
reclamos  
 Estrategia mejor perder una venta  
que un cliente.(conservar amistad y 
confianza del cliente) 
 
RECURSOS  Humanos: asistente administrativo. 
 Técnicos: computadora. 
 Financieros; S/ 800.00 
 
PERIODO  1 año 
 
RESPONSABLES Equipo de trabajo 
 
 
Estrategia de marketing directo 
  
CORREO ELECTRÓNICO  
DEFINICIÓN Diseño y envío de información mediante 
correos electrónicos a clientes actuales y 
potenciales. 
 
OBJETIVO Informar el servicio, promociones y datos 
de interés. 
ALCANCE Personas naturales y jurídicas. 
 
ACCIONES  Aplicación de un software para el 
envío de correos programados. 
 Fechas importantes y festivas 
 Envío de promociones. 
 Envío de tarjetas promocionales. 
 
RECURSOS  Humanos; asistente 
 Técnicos: computadora 




PERIODO  1 año 
 
RESPONSABLES Equipo de trabajo 
 
 
Estrategia de Fidelización de cliente 
  
FIDELIZACIÓN DE CLIENTE  
DEFINICIÓN Tarjeta de acumulación y contabilización 
de puntos  
 
OBJETIVO Fortalecer el vínculo con los clientes y 
crear incentivos mediante descuentos. 
 
ALCANCE Persona natural y jurídicas 
 
ACCIONES  Incorporación en la base de datos de 
cada cliente. 
 Nombrar a un responsable de la 
actividad. 
 Llamadas telefónicas y vía e – mail 
sobre esta actividad. 
 Actualización permanente de la 
información de los usuarios. 
 Realizar la premiación en un lugar 
abierto y difundir en redes. 
 
RECURSOS  Humanos; asistente 
 Técnicos: computadora 
 Financieros: S/ 500.00 
 
PERIODO  Permanente 
 
RESPONSABLES Equipo de trabajo 
 
  
CAPACITACIÓN EN ATENCIÓN 
CLIENTE 
 
DEFINICIÓN Programar capacitaciones en atención al 
cliente a los trabajadores, para brindar 
una mejor atención. 
 
OBJETIVO Ofrecer un mejor servicio con las 
capacitaciones que se brinda al personal. 
 




ACCIONES  Evaluar y selecciona a la empresa que 
impartirá estas capacitaciones. 
 Planificar y programar el evento: 
horarios, ponente, logística. 
 Difundir y sensibilizar a los 
trabajadores sobre esta actividad. 
 Realizar capacitaciones a los 
trabajadores y de manera 
complementaria a los proveedores 
RECURSOS  Humanos; asistente 
 Técnicos: computadora, cañón 
multimedia 
 Financieros: S/ 1500.00 
 
PERIODO   2 meses, 
 
RESPONSABLES Equipo de trabajo 
 
 
Estrategia de incentivos. 
 
 
Promociones de ventas  
DEFINICIÓN Programar incentivos a los clientes actuales y 
potenciales con la finalidad de incrementar la 
compra de productos. 
 
OBJETIVO Incentivar la compra de productos en fechas 
festivas y especiales (temporalidad) 
 
ALCANCE Persona natural y jurídicas 
 
ACCIONES  Evaluar y seleccionar el mecanismo de 
incentivos y promoción: descuentos, vales, 
cupones, regalos, otros. 
 Planificar y programar las promociones. 
 Difundir por medio de las redes sociales y 
directas a los clientes frecuentes. 
 Realizar alianzas estratégicas para utilizar el 
Co – branding,(unión de marcas) 
 Realizar las presentaciones en actos públicos y 
presencia de los dueños. 
 Llamadas de agradecimiento a nuestros 
clientes que recomiendan nuestro servicio. 
 
RECURSOS  Humanos; asistente 
 Técnicos: computadora, cañón multimedia 




PERIODO   3 meses, 
 




Estrategia de servicio post venta. 
 
 
Servicio post venta  
DEFINICIÓN Servicio post venta  con la finalidad de mantener a 
los clientes satisfechos. 
 
OBJETIVO Lograr la Fidelización del Cliente. 
 
ALCANCE Persona natural y jurídicas 
 
ACCIONES  Tener un personal exclusivo para post-venta . 
 Línea telefónica gratuita. 
 Herramientas online. 
RECURSOS  Humanos; asistente 
 Técnicos: computadora, cañón multimedia 
 Financieros: S/ 1500.00 
 
PERIODO   3 meses, 
 
RESPONSABLES Equipo de trabajo 
 
 




Servicio post venta  
DEFINICIÓN Servicio quejas y reclamos con la finalidad de  
satisfacer al cliente. 
OBJETIVO Lograr la Fidelización del Cliente. 
 
ALCANCE Persona natural y jurídicas 
 
ACCIONES  Tener un personal exclusivo para quejas y 
reclamos  
 Línea telefónica gratuita. 
 Herramientas online. 
*Pasos a seguir : 
 Atender el reclamo  
 Investigar la situación  
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 Construir opciones de solución con el reclamante  
 Proponer medidas de mejora en la gestión interna 
de nuestro servicio. 
RECURSOS  Humanos; asistente 
 Técnicos: computadora, cañón multimedia 
 Financieros: S/ 1500.00 
 
PERIODO   3 meses, 
 



























4. Plan operativo 
    
ESTRATEGIAS OBEJETIVOS ESTRATEGICOS DETALLE OPERATIVO INVERSION 
1.  Estrategia de 
manejo de datos para 
la atención al cliente. 
 
Mejorar el servicio mediante 
información pertinente. 
 
 Elaboración de archivo con datos del 
cliente. 
 Realización de un guion técnico 
detallado para realizar entrevista a 
clientes. 
 Implementación de un software o 
programa. 
 Llamadas telefónicas. 
 Introducción y uso correcto de 
información. Actualización permanente 
 Estrategia mejor perder una venta  que 
un cliente 
S/ 800.00 
2.  Estrategia de 
marketing directo 
 
Informar el servicio, 




 Fechas importantes y festivas 
 Aplicación de un software para el envío 
de correos programados. 
 Envío de promociones. 
 Envío de tarjetas promocionales. 
S/ 300.00 
3.  Estrategia de 
Fidelización de cliente 
Fortalecer el vínculo con los 





 Incorporación información en la base de 
datos de cada cliente. 
 Nombrar a un responsable de la 
actividad. 
 Llamadas telefónicas y vía e – mail sobre 
esta actividad. 
 Actualización permanente de la 
información. 
 Realizar la premiación en un lugar 




Ofrecer un mejor servicio con 
las capacitaciones que se 
brinda al personal 
 
 Evaluar y selecciona a la empresa que 
impartirá estas capacitaciones. 
 Planificar y programar el evento: 
horarios, ponente, logística. 
 Difundir y sensibilizar a los trabajadores 
sobre esta actividad. 






4. Estrategia de 
Incentivos  
Incentivar la compra de 
productos en fechas festivas y 
especiales (temporalidad) 
 Evaluar y seleccionar el mecanismo de 
incentivos y promoción: descuentos, 
vales, cupones, regalos, otros. 
 Planificar y programar las promociones. 
 Difundir por medio de las redes sociales 
y directas a los clientes frecuentes. 
 Realizar alianzas estratégicas para 
utilizar el Co – branding, 
 Realizar las presentaciones en actos 




5.Estrategia de servicio 
post venta. 
Lograr la Fidelización del 
Cliente. 





  Línea telefónica gratuita. 
 Herramientas online. 
  
6.Estrategia de servicio 
Quejas y Reclamos . 
 
Lograr la Fidelización del 
Cliente. 
 
 Tener un personal exclusivo para quejas 
y reclamos  
 Línea telefónica gratuita. 
 Herramientas online. 
*Pasos a seguir : 
 Atender el reclamo  
 Investigar la situación  
 Construir opciones de solución con el 
reclamante  
 Proponer medidas de mejora en la 
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Anexo 01: Matriz de Consistencia Lógica 














Identificar el nivel del marketing relacional y la 
fidelización de los clientes de la florería los 
Cipreces en la ciudad de Nuevo Chimbote, 2018 
 
Específicos 
a) Identificar el nivel de la dimensión confianza del 
marketing relacional de la florería los Cipreces en 
la ciudad de Nuevo Chimbote, 2018. 
b) Identificar el nivel de la dimensión compromiso 
del marketing relacional de la florería los Cipreces 
en la ciudad de Nuevo Chimbote, 2018. 
c) Identificar el nivel de la dimensión satisfacción 
marketing relacional de la florería los Cipreces en 
la ciudad de Nuevo Chimbote, 2018. 
d) Identificar el nivel de la dimensión intención de 
renovacion del marketing relacional de la florería 
los Cipreces en la ciudad de Nuevo Chimbote, 
2018. 
e) Identificar el nivel de la dimensión orientación al 
cliente de la fidelizaicon del cliente de la florería los 
Cipreces en la ciudad de Nuevo Chimbote, 2018. 
f) Identificar el nivel de la dimensión calidad de 
servicio de la fidelización del cliente de la florería 
los Cipreces en la ciudad de Nuevo Chimbote, 
2018. 
g) Identificar el nivel de la dimensión programas de 
relación con el cliente de la fidelización del cliente 
de la florería los Cipreces en la ciudad de Nuevo 
Chimbote, 2018. 
h) Proponer un plan de acción de marketing 
relacional en la florería los Cipreces en la ciudad de 
Nuevo Chimbote, 2018. 
La investigación 
no tiene hipótesis 
ya que su estudio 







                 M               O 
Dónde: 
M    =    Muestra de los clientes 
de La Florería Los Cipreces de la 
ciudad de Nuevo Chimbote 2018 
O    =     Observación de la 
variable marketing relacional y 
fidelización de clientes 
 
Población 300 Clientes de La 
Florería Los Cipreces  
Muestra. 300 Clientes de La 





Cuestionario del marketing 
relacional  




Cuestionario del marketing 
relacional αCronbach = 0.853 
Cuestionario de la fidelización 
Compromiso  
Satisfacción 




Orientación al cliente  
Calidad de Servicio 
Programas de relación 
con el cliente 
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Cuestionario de Marketing Relacional 
 
Buenos días/tardes, a continuación, usted encontrara una serie de preguntas relacionadas con el 
marketing relacional en la Florería Los Cipreces de la ciudad de Nuevo Chimbote. Le 
agradezco de antemano su colaboración para responder las siguientes preguntas: 
 
INSTRUCCIONES: 
Marcar con un aspa (X) la 
alternativa que Ud. crea 
conveniente, se recomienda 
responder con la mayor 





VARIABLE 1: MARKETING RELACIONAL 
CONFIANZA 
ITEM COMUNICACIÓN DIRECTA 1 2 3 4 5 
 
1 
La comunicación de los trabajadores de la 
Florería Los Cipreces  con usted como cliente 
es personalizada y directa dando atención a sus 
demandas. 
     
 
2 
La  Florería Los Cipreces le comunica ofertas y 
descuentos a través de medios digitales / 
publicitarios. 
     
DISPOSICIÓN 1 2 3 4 5 
 
3 
Considera usted que el personal de ventas y promoción de 
La Florería Los Cipreces  está dispuesto en generarle la 
solución inmediata a sus problemas. 
     
 
4 
Considera usted que el material publicitario, está a 
disposición para su uso como soporte para su compra. 
     
 
5 
Considera usted que al encontrarse en un 
percance, La Florería Los Cipreces  pudo darle 
solución, pese a que solo fue beneficioso para su 
persona.  
     



















Considera usted que La  Florería Los Cipreces  
mantiene una relación constante, ofreciéndole 
mejores precios por el volumen de sus compras. 
     
 
7 
Considera usted que cuenta con la garantía de los 
productos entregados por La Florería Los 
Cipreces, son los adecuados a lo que solicito. 
     
 
8 
La información que se brinda de los productos que 
ofrece La Florería Los Cipreces es de confianza. 
     
EFECTIVIDAD 1 2 3 4 5 
 
9 
Recibe usted respuesta inmediata ante cualquier 
eventualidad, queja o sugerencia por parte de la 
Florería Los Cipreces. 
     
 
10 
Considera usted que La Florería Los Cipreces 
logra cumplir con todos los requerimientos 
solicitados en el contrato de venta. 
     
 
11 
Considera usted que el servicio ofrecido por La 
Florería Los Cipreces  es de el adecuado, 
permitiéndole ahorrar tiempo y esfuerzo. 
     
COMPROMISO 
ITEM RESPONSABILIDAD 1 2 3 4 5 
 
12 
Considera usted que La Florería Los Cipreces se 
hace responsable ante cualquier daño y evita 
causar inconvenientes. 
     
 
13 
Considera usted  que La Florería Los Cipreces, 
utiliza insumos no tóxicos para la elaboración de 
sus productos. 
     
DEPENDENCIA 1 2 3 4 5 
 
14 
Considera usted  que La Florería Los Cipreces  
realiza algún evento o donativo de ayuda social. 
     
 
15 
Considera usted que la comunicación empleada 
por La Floreria Los Cipreces, genera en usted un 
vínculo considerable con los productos 






Considera  usted  que el trato recibido por parte 
de La Florería Los Cipreces, ocasiona que 
realice más pedidos. 
     
SATISFACCIÓN 
ITEM EXPECTATIVAS 1 2 3 4 5 
 
17 
Considera usted que La Florería Los Cipreces 
cumple con las expectativas para realizar el trabajo, 
de manera eficiente. 
     
 
18 
Conisdera usted que los productos ofertados, 
satisfacen sus expectativas en cuanto a 
presentación. 
     
 
19 Considera usted que la atención brindada por La 
Florería Los Cipreces  se realiza dentro de 
parámetros aceptables. 
     
 
20 
Considera usted que se siente a gusto con los 
resultados obtenidos al adquirir un producto y/o 
servicio en La Florería Los Cipreces. 
     
EQUIDAD 1 2 3 4 5 
 
21 
Considera usted  que los precios con los que cuenta 
La Florería Los Cipreces se encuentran acorde a lo 
ofrecido en el mercado. 




Considera usted que cuando ingresa productos 
nuevos al mercado, La Florería Los Cipreces y su 
competencia entregan elementos publicitarios al 
mismo tiempo. 
     
PERFORMANCE (RESULTADOS) 1 2 3 4 5 
 
23 
Considera usted que La Floreria Los Cipreces  
mantiene una relación constante, ofreciéndole 
el mejor servicio y/o productos. 
     
 
24 Considera usted que recibe  respuesta inmediata 
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durante el proceso de compra. 
INTENCION DE RENOVAR LA RELACION 
ITEM COMPRA 1 2 3 4 5 
 
25 
Usted usualmente compra los productos ofrecidos 
por La Florería Los Cipreces 
     
 
26 
Usted tiene mayor preferencia por la diversidad 
de los productos que ofrece La Floreria Los 
Cipreces en el mercado. 
     
 
27 
Considera usted que la publicidad que aplica La 
Florería Los Cipreces influye en la cantidad de 
unidades de su compra. 
     
 
28 
Considera usted que el precio de los productos 
influye en la cantidad de productos que realiza en su 
compra. 
     
RECOMPRA      
 
29 
Usted volvería a comprar los productos que 
ofrece La Florería Los Cipreces. 
     
 
30 
Usted recomendaría la compra de los 
productos que ofrece La Floreria Los Cipreces  
a sus conocidos. 
     
 
31 
Considera usted que los descuentos y 
promociones generan que vuelva a comprar. 
     
 
32 
Considera usted que el servicio de Post-venta 
refuerza su interés por volver a adquirir un 
producto. 
     
 
33 
Considera usted que el trato del personal 
involucra que vuelva adquirir productos de 
La Florería Los Cipreces. 






FICHA TÉCNICA DEL CUESTIONARIO MAKETING RELACIONAL DE LA FLORERÍA LOS 
CIPRECES DE NUEVO CHIMBOTE 
I. DATOS INFORMATIVOS: 
1.1. Técnica: Encuesta  
1.2. Tipo de instrumento: Cuestionario de Marketing Relacional 
1.3. Lugar: Florería Los Cipreces de Nuevo Chimbote 
1.4. Forma de aplicación: Individual 
1.5. Autora: Jayo Aybar Ana 
1.6. Medición: Nivel de Marketing Relacional  
1.7. Administración: Clientes de La  Florería Los Cipreces 
1.8. Tiempo de aplicación: 10 minutos 
 
II. OBJETIVO DEL INSTRUMENTO:  
El objetivo del instrumento tiene como finalidad identificar el nivel del marketing relacional 
de La Florería Los Cipreces de Nuevo Chimbote en el año 2018 
III. VALIDACIÓN  Y CONFIABILIDAD: 
El instrumento fue sometido a juicio de expertos; esto, según lo indican  Hernández et al. 
(2014), a fin de analizar las proposiciones para comprobar si los enunciados están bien 
definidos en relación con la temática planteada, y si las instrucciones son claras y precisas, 
a fin de evitar confusión al desarrollar la prueba. Para la validación se emplearon como 
procedimientos la selección de los expertos, en investigación y en la temática de 
investigación. La entrega de la carpeta de evaluación a cada experto: cuadro de 
operacionalización de las variables, instrumento y ficha de opinión de los expertos; mejora 
de los instrumentos en función a las opiniones y sugerencias de los expertos. 
Para establecer la confiabilidad del instrumento, cuestionario de marketing relacional, se 
aplicó una prueba piloto; posterior a ello, los resultados fueron sometidos a los 
procedimientos del método Alpha de Crombach, citado por Hernández et al. (2014); el 
cálculo de confiabilidad que obtuvo del instrumento fue α= 0,945, resultado que a luz de la 
tabla de valoración e interpretación de los resultados de Alpha de Cronbach se asume como 
una confiabilidad muy fuerte, que permite determinar que el instrumento proporciona la 










IV. DIRIGIDO A: 
La encuesta está dirigida a la muestra obtenida; la cual es de 300 clientes registrados 
entre los meses de enero, febrero, marzo y abril de La Florería Los Cipreces en el año 
2018. 
MATERIALES NECESARIOS:  
Fotocopias del instrumento, tablero de madera con clip de metal, lápiz, borrador. 
DESCRIPCIÓN DEL INSTRUMENTO: 
El instrumento referido presenta 30 ítems con una valoración de 1 a 5 puntos cada uno 
(Nunca= 1, Casi nunca=2, Algunas veces=3, Casi siempre=4 y Siempre=5); los cuales están 
organizados en función a las dimensiones de la variable  marketing relacional 
La evaluación de los resultados se realiza por dimensiones y por todos los enunciados 
(variable), considerando la valoración referenciada.  Los resultados, de la escala de 
estimación serán organizados o agrupados en función a la escala establecida. 
DISTRIBUCIÓN DE ÍTEMS POR DIMENSIONES 
Confianza 
1, 2, 3, 4, 5, 6, 7, 8, 9, 10, 
11 
Compromiso 12, 13, 14, 15, 16, 
Satisfacción 
17, 18, 19, 20, 21, 22, 23, 
24 
Intención de renovar 
relación 
 
25, 26, 27, 28, 29, 30, 31, 
32, 33 
 














           A nivel de dimensiones 
D1 D2 D3 D4 
Muy Deficiente 




11-22 6-10 9-16 10 – 18 
Regular 
67-99 
23-33 11-15 17-24 19-27 
Eficiente 
100 - 132 
34-44 16-20 25-32 28 – 36 
Muy Eficiente 
133 - 165 
45-55 21-25 33-40 37- 45 
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Cuestionario de Fidelización de los Clientes 
Buenos días/tardes, a continuación, usted encontrara una serie de preguntas relacionadas con la 
fidelización de los clientes en La Florería Los Cipreces de la ciudad de Nuevo Chimbote. Le 
agradezco de antemano su colaboración para responder las siguientes preguntas: 
INSTRUCCIONES: 
Marcar con un aspa (X) la 
alternativa que Ud. crea 
conveniente, se recomienda 
responder con la mayor 
sinceridad posible; donde: 
 
 
VARIABLE 2: FIDELIZACION DE LOS CLIENTES 
ORIENTACIÓN AL CLIENTE 
ITEM INFORMACIÓN 1 2 3 4 5 
 
1 
La publicidad, revistas de ofertas y lanzamientos de 
nuevos productos, genera en usted una mayor 
satisfacción. 
     
 
2 
El servicio y los productos que presenta La 
Florería Los Cipreces corresponden a una 
experiencia de compra gratificante en usted. 
     
 
3 
Siente usted que el trato y la atención de La 
Florería Los Cipreces son de calidad. 
     
 
4 
Siente usted que el personal de La Floreria Los 
Cipreces  se encuentra comprometido con el 
asesoramiento, para la adquisición de un producto. 
     
GESTIÓN 1 2 3 4 5 
 
5 
Siente usted que La Florería Los Cipreces   se 
adelanta a sus necesidades en momentos 
oportunos. 




















Cuando solicita usted información sobre una 
compra anterior, recibe la respuesta de manera rápida, 
porque se encuentra registrada. 
     
 
7 
Considera usted que La Florería Los Cipreces  
facilita la compra, reduciendo los niveles de riesgo que 
se puedan presentar con sus pedidos continuos. 
     
 
8 
Considera usted que La Florería Los 
Cipreces brinda servicio a sus clientes de 
manera individualizada. 
     
VALOR AGREGADO 1 2 3 4 5 
 
9 
Usted recibe soluciones inmediatas por parte de La 
Floreria Los Cipreces, ante cualquier duda sobre 
las proyecciones de sus compras futuras. 
     
 
10 
La Floreria Los Cipreces cuenta con un sistema de 
automatización para facilitar los servicios 
requeridos. 
     
 
11 
Considera usted que los horarios de atención de La 
Florería Los Cipreces son convenientes. 
     
 
12 
Considera usted que el servicio de entrega a 
domicilio de La Florería Los Cipreces asegura 
la entrega del producto en óptimas 
condiciones. 
     
 
13 
El personal dispone de tecnología adecuada para 
realizar su trabajo (equipos informáticos y de otro 
tipo). 
     
CALIDAD DE SERVICIO 
ITEM CALIDAD 1 2 3 4 5 
 
14 
Considera usted que la infraestructura, los 
servicios y/o productos de La Floreria Los 
Cipreces   cuentan con una buena presentación y 
son de calidad. 





Siente usted que el personal de venta de La Floreria 
Los Cipreces  se encuentra capacitado para absolver 
sus dudas con prontitud (rápida y ágil) 
     
GARANTÍA 1 2 3 4 5 
 
16 
Considera usted que la calidad y garantía de los 
productos lo atrae para realizar su próxima compra. 
     
 
17 
Considera usted que el resultado óptimo del producto, 
respalda la compra fija del producto. 
     
 
18 
Existe plazos por devoluciones, y La Florería Los 
Cipreces  cumple con ellos para garantizar el 
servicio. 
     
SERVICIO 1 2 3 4 5 
 
19 
Considera usted que el trato brindado por el 
personal de La Florería Los Cipreces es cordial y 
agradable. 
     
 
20 
Considera usted que el tiempo desde la compra 
-pedido hasta la entrega es oportuna, donde la 
espera es corta. 
     
 
21 
Siente usted que La Florería Los Cipreces es 
eficiente  al solucionar los problemas siendo rápido y 
eficaz. 
     
 
22 
La Florería Los Cipreces  lo mantiene 
informado sobre cualquier eventualidad. 
     
 
23 
El personal de La Florería Los Cipreces  se preocupa 
por atender sus quejas y/o sugerencias. 
     
PROGRAMAS DE RELACION CON EL CLIENTE 
ITEM COMUNICACIÓN MULTICANAL 1 2 3 4 5 
 
24 
La Florería Los Cipreces  tiene participación en 
las redes sociales, para entregar un servicio 
personalizado. 
     
 
Recomendaría usted los productos que adquirió en 
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25 La Florería Los Cipreces 
 
26 
Recibe usted  mails con información de facturas, 
catálogos de los productos entre otros. 
     
INCENTIVOS 1 2 3 4 5 
 
27 
Recibe usted  algún tipo de descuento, por el 
volumen de sus compras. 
     
 
28 
La Floreria Los Cipreces  realiza promociones, 
para los clientes en el lanzamiento de un nuevo 
producto. 
     
PRIVILEGIOS 1 2 3 4 5 
 
29 
Recibe usted  regalos, de La Floreria Los 
Cipreces  por la exhibición de sus productos o 
marca. 
     
 
30 
Al ser cliente VIP (cartera de clientes) accede a mayores 
consideraciones. 
     
 
31 
Al ser cliente recurrente accede algún tipo de 
descuento o promoción (envíos gratuitos). 















FICHA TÉCNICA DEL CUESTIONARIO FIDELIZACIÓN DE LOS CLIENTES DE LA 
FLORERÍA LOS CIPRECES DE NUEVO CHIMBOTE 
V. DATOS INFORMATIVOS: 
1.1.Técnica: Encuesta  
1.2. Tipo de instrumento: Cuestionario de Fidleizacion de los Clientes 
1.3. Lugar: Florería Los Cipreces de Nuevo Chimbote 
1.4. Forma de aplicación: Individual 
1.5. Autora: Jayo Aybar Ana 
1.6. Medición: Nivel de Fidelizacion de los Clientes  
1.7. Administración: Clientes de La  Florería Los Cipreces 
1.8. Tiempo de aplicación: 10 minutos 
 
VI. OBJETIVO DEL INSTRUMENTO:  
El objetivo del instrumento tiene como finalidad identificar el nivel de fidelización de los 
clientes de La Florería Los Cipreces de Nuevo Chimbote en el año 2018 
VII. VALIDACIÓN  Y CONFIABILIDAD: 
El instrumento fue sometido a juicio de expertos; esto, según lo indican  Hernández et al. 
(2014), a fin de analizar las proposiciones para comprobar si los enunciados están bien 
definidos en relación con la temática planteada, y si las instrucciones son claras y precisas, 
a fin de evitar confusión al desarrollar la prueba. Para la validación se emplearon como 
procedimientos la selección de los expertos, en investigación y en la temática de 
investigación. La entrega de la carpeta de evaluación a cada experto: cuadro de 
operacionalización de las variables, instrumento y ficha de opinión de los expertos; mejora 
de los instrumentos en función a las opiniones y sugerencias de los expertos. 
Para establecer la confiabilidad del instrumento, cuestionario fidelización de los clientes, se 
aplicó una prueba piloto; posterior a ello, los resultados fueron sometidos a los 
procedimientos del método Alpha de Crombach, citado por Hernández et al. (2014); el 
cálculo de confiabilidad que obtuvo del instrumento fue α= 0,945, resultado que a luz de la 
tabla de valoración e interpretación de los resultados de Alpha de Cronbach se asume como 
una confiabilidad muy fuerte, que permite determinar que el instrumento proporciona la 










VIII. DIRIGIDO A: 
La encuesta está dirigida a la muestra obtenida; la cual es de 300 clientes registrados 
entre los meses de enero, febrero, marzo y abril de La Florería Los Cipreces en el año 
2018. 
MATERIALES NECESARIOS:  
Fotocopias del instrumento, tablero de madera con clip de metal, lápiz, borrador. 
DESCRIPCIÓN DEL INSTRUMENTO: 
El instrumento referido presenta 30 ítems con una valoración de 1 a 5 puntos cada uno 
(Nunca= 1, Casi nunca=2, Algunas veces=3, Casi siempre=4 y Siempre=5); los cuales están 
organizados en función a las dimensiones de la variable fidelización de los clientes 
La evaluación de los resultados se realiza por dimensiones y por todos los enunciados 
(variable), considerando la valoración referenciada.  Los resultados, de la escala de 
estimación serán organizados o agrupados en función a la escala establecida. 
DISTRIBUCIÓN DE ÍTEMS POR DIMENSIONES 
Orientación al cliente 
1, 2, 3, 4, 5, 6, 7, 8, 9, 10, 
11 12, 13, 
Calidad de servicio 
14, 15, 16, 17, 18, 19, 20, 
21, 22, 23 
Programas de relación 
con el cliente 
 
24 
25, 26, 27, 28, 29, 30, 31,  
 









*** Niveles de fidelización de los clientes  
Niveles 
A nivel de 
variable 
A nivel de dimensiones 
D1 D2 D3 
Muy Deficiente 




14-26 11-20 9-16 
Regular 
63-93 
27-39 21-30 17-24 
Eficiente 
94 - 124 
40- 52 31-40 25-32 
Muy Eficiente 
125 - 155 













































































































RESULTADO DEL ANÁLISIS DE CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO 
PARA MEDIR LA VARIABLE: MARKETING RELACIONAL  





            




Promedio Varianza S 
ITEM 1 2.30 0.90 
ITEM 2 2.60 0.93 
ITEM 3 2.40 1.15 
ITEM 4 3.50 1.38 
ITEM 5 2.20 0.84 
ITEM 6 2.90 1.43 
ITEM 7 2.70 1.34 
ITEM 8 3.10 1.87 
ITEM 9 2.80 1.96 
ITEM 10 3.70 1.12 
ITEM 11 2.00 0.88 
ITEM 12 2.20 0.84 
ITEM 13 1.90 0.10 
ITEM 14 1.40 0.26 
ITEM 15 2.60 1.15 
ITEM 16 2.90 0.76 
ITEM 17 2.80 1.73 
ITEM 18 3.10 2.54 
ITEM 19 3.20 1.96 
ITEM 20 2.40 1.37 
ITEM 21 2.60 0.93 
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ITEM 22 2.60 0.26 
ITEM 23 2.70 1.12 
ITEM 24 2.30 0.84 
ITEM 25 2.80 1.60 
ITEM 26 2.60 0.76 
ITEM 27 2.10 0.93 
ITEM 28 2.40 0.94 
ITEM 29 2.50 0.98 
ITEM 30 1.90 0.76 
ITEM 31 1.90 0.76 
ITEM 32 2.60 0.93 
ITEM 33 2.30 0.90 
 
Análisis de la confiabilidad: 
La confiabilidad del instrumento (cuestionario) con que se medirá el nivel del marketing 
relacional de La Florería Los Cipreces de la ciudad de Nuevo Chimbote  2018, que determina 
la consistencia interna de los ítems formulados para medir dicha variable de interés; es decir, 
detectar si algún ítem tiene un mayor o menor error de medida, utilizando el método del Alfa 
de Cronbach y aplicado a una muestra piloto de 10 clientes de otra floreria con características 
similares a la muestra, obtuvo un coeficiente de confiabilidad de αCronbach = 0.852, lo que 
permite inferir que el instrumento a utilizar es SIGNIFICATIVAMENTE CONFIABLE DE 


















RESULTADO DEL ANÁLISIS DE CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO 
PARA MEDIR LA VARIABLE: FIDELIZACIÓN DE LOS CLIENTES  
     










Promedio Varianza S 
ITEM 1 2.40 1.15 
ITEM 2 2.40 1.15 
ITEM 3 2.40 1.82 
ITEM 4 2.60 1.21 
ITEM 5 2.40 2.04 
ITEM 6 2.90 1.60 
ITEM 7 2.60 1.37 
ITEM 8 2.40 0.93 
ITEM 9 2.80 1.73 
ITEM 10 2.80 1.73 
ITEM 11 2.40 1.37 
ITEM 12 3.10 1.78 
ITEM 13 2.90 1.87 
ITEM 14 2.60 1.87 
ITEM 15 2.60 0.93 
ITEM 16 2.80 1.73 
ITEM 17 2.50 1.16 
ITEM 18 2.70 1.56 
ITEM 19 2.90 2.10 
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ITEM 20 2.50 0.72 
ITEM 21 2.70 1.78 
ITEM 22 2.10 1.43 
ITEM 23 2.70 2.85 
ITEM 24 2.40 1.15 
ITEM 25 2.80 1.51 
ITEM 26 2.60 1.82 
ITEM 27 2.90 1.21 
ITEM 28 2.40 1.37 
ITEM 29 2.50 1.61 
ITEM 30 2.50 1.61 
ITEM 31 2.90 1.43 
 
Análisis de la confiabilidad: 
La confiabilidad del instrumento (cuestionario) con que se medirá el nivel de la 
fidelización de los clientes de La Florería Los Cipreces de la ciudad de Nuevo Chimbote  2018, 
que determina la consistencia interna de los ítems formulados para medir dicha variable de 
interés; es decir, detectar si algún ítem tiene un mayor o menor error de medida, utilizando el 
método del Alfa de Cronbach y aplicado a una muestra piloto de 10 clientes de otra florería con 
características similares a la muestra, obtuvo un coeficiente de confiabilidad de αCronbach = 
0.860, lo que permite inferir que el instrumento a utilizar es SIGNIFICATIVAMENTE 




























































ANEXO 05: AUTORIZACIÓN DE VERSIÓN FINAL DEL TRABAJO DE 
INVESTIGACIÓN 
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